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6  Einleitung 
1 Einleitung 
1 Produkt – 100 Marken: Dies beschreibt die Situation moderner Konsumgütermärkte. 
Viele Produkte sind in hundertfacher Ausführung in den Regalen der Supermärkte zu fin-
den. Vor allem im Konsumgüterbereich gibt es Produkte, die von zahlreichen Firmen pro-
duziert und angeboten werden, ohne sich von den jeweils anderen durch ihre Funktionali-
tät zu unterscheiden. Aus diesem Grund herrscht eine hohe Austauschbarkeit auf den 
Märkten für Güter des täglichen Bedarfs. Um den Absatz des eigenen Produktes zu si-
chern, müssen sich Unternehmen vor allem durch ihre Kommunikationspolitik vom Wett-
bewerb abheben und so einen Platz in der Wahrnehmung der Zielgruppe zu erkämpfen. 
Eine strategisch geplante Kreation einer Marke und deren konsequente Führung sind da-
bei unerlässlich, da die gesamte Kommunikation (Inhalte, Maßnahmen) aus dieser abge-
leitet werden muss, um nach außen hin ein schlüssiges und einheitliches Gesamtbild zu 
vermitteln. Durch ein differenziertes Profil und ein klar definiertes Markenimage kann auch 
ein Konsumgut, welches grundsätzlich durch den starken Wettbewerb wenig Aufmerk-
samkeit erlangt, Sichtbarkeit beim Konsumenten erreichen. Das Produkt muss zu einem 
aussagekräftigen Symbol für die Zielgruppe werden, welches klare und positive Assoziati-
onen hervorruft. Die Werbung ist in diesem Zusammenhang ein Instrument des Marke-
tings, um kreierte Marken und Produkte der jeweils relevanten Zielgruppe zu präsentieren. 
Mit dem Einsatz von Werbung als Kommunikationsinstrument will ein Unternehmen eine 
bestimmte Wirkung, die sogenannte Werbewirkung, bzw. eine Reaktion bei der Zielgrup-
pe erreichen. Wie diese Wirkung letztendlich aussieht, hängt von den Zielen ab; denn 
neben der Absatzsteigerung werden auch kommunikative Ziele verfolgt. 
An diesem Punkt setzt die vorliegende Bachelorarbeit mit dem Titel „Konsumgüterwer-
bung im Strategievergleich am Beispiel von Deodorants für Männer“ an. Insgesamt soll 
die Arbeit herausstellen, durch welche Werbestrategien die Werbeziele erreicht werden 
sollen und wie die verschiedenen Strategien im Konsumgüterbereich wirken. Dies soll 
anhand drei verschiedener Kampagnenbeispiele für die Produktkategorie „Deodorant für 
Männer“ aufgezeigt werden. Daraus lässt sich die Forschungsfrage ableiten: Wie wirken 
unterschiedliche Werbestrategien im Konsumgüterbereich am Beispiel von Deodorants für 
Männer? Die Arbeit untersucht die TV-Spots der Marken Dove, AXE und L’Oréal Paris im 
deutschen Fernsehen, stellt die Elemente der Werbestrategie heraus und vergleicht sie 
miteinander.  
Nach der Einleitung soll zunächst die Untersuchungsmethodik und die Vorgehensweise 
vorgestellt und erläutert werden. Als allgemeiner Einstieg in das Thema und gleichzeitig 
als theoretische Grundlage für das Folgende dienen die Kapitel „Der Erfolgsfaktor Marke“ 
und „Werbung“. Inhaltlich beschäftigt sich das Kapitel über Marken mit ihrer Bedeutung, 
deren Funktionen - sowohl für Verbraucher als auch für Unternehmen - und erklärt mit der 
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Marke eng verbundene Begrifflichkeiten, wie Positionierung und Image, Markenführung 
und die Schaffung von Erlebniswelten und Symbolen. Das Kapitel über Werbung legt zu-
nächst eine Auffassung des Begriffs fest und erläutert weiterhin die Funktion als Marke-
tinginstrument und dessen Ziele ökonomischer und kommunikativer Natur. Außerdem soll 
in diesem Teil die Relevanz der Werbung im Konsumgüterbereich herausgestellt werden. 
Das folgende Kapitel stellt eine speziellere Grundlage für die spätere Analyse und Inter-
pretation der Werbewirkung dar, auf die im weiteren Verlauf der Arbeit immer wieder zu-
rückgegriffen wird. Zunächst wird der Begriff der Werbestrategie beschrieben. Der Fokus 
dieses Kapitels liegt jedoch auf der Werbewirkung bzw. auf deren begrifflicher Erläuterung 
in Form einer Einordnung des Involvementbegriffs, eines Kategorisierungsversuchs und 
der Vorstellung von Werbewirkungsmodellen. Als Basis für die geschlechtsspezifische 
Zielgruppenanalyse wird danach die Rolle des Mannes im Wandel unter die Lupe ge-
nommen. Das Kapitel endet mit einer kurzen Zusammenstellung von Fakten zum Markt 
für Körperpflegeprodukte. Eine reine Darstellung der TV-Spots der drei Beispielkampag-
nen Dove, AXE und L’Oréal Paris soll Inhalte und Handlungen der Werbespots protokol-
lieren und bildet gleichzeitig die Basis für die folgende Analyse. Hier sollen die Strategien, 
die hinter den Kampagnenbeispielen stehen, untersucht und herausgearbeitet werden. 
Dabei wird der Fokus auf die Analyse von Zielgruppen, Kommunikationszielen, Botschaf-
ten und Symbolen als Bestandteile der Kampagnenstrategien gelegt. Im Schlussteil der 
Arbeit soll verglichen werden, wie die einzelnen Werbespots und die dahinterstehenden 
Strategien auf den Konsumenten wirken und somit das jeweilige Produkt in der Umset-
zung der Kommunikation tatsächlich als einzigartig und unersetzbar darstellen. Im Fazit 
werden die Erkenntnisse im Hinblick auf die Forschungsfrage zusammengefasst. 
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2 Untersuchungsmethodik 
Die Werbewirkung wird in der vorliegenden Arbeit mit Hilfe einer qualitativen Interpretati-
onstechnik1, der objektiven Hermeneutik, anhand dreier Beispiele untersucht. Herme-
neutik bezeichnet das Verstehen und Interpretieren von Texten mit der Aufgabe den da-
hinterstehenden Sinn und die Bedeutung sichtbar zu machen. Teil einer solchen Unter-
suchung sind auch Zeichen, Symbole und weitere Elemente, die in den Bedeutungsräu-
men der Gesellschaft präsent sind.2 „Als Texte können jedoch auch Gespräche, Bilder, 
Gesetze, Filme, Sitten, Institutionen oder Handlungen verstanden werden.“3 Die Herme-
neutik wird in verschiedenen Bereichen angewendet, beschäftigt sich aber immer mit 
dem Verstehen, dem Deuten und dem Interpretieren. „Kunst, Kunstkritik, Werbung, Pä-
dagogik oder Medien sind nur einige Bereiche, die sich mit Texten (im weitesten Sinne) 
und deren Interpretation beschäftigen.“4 Die Hermeneutik wurde als Untersuchungsme-
thodik gewählt, da sie eine flexible Interpretation zulässt, deren Grundlage hier Text, 
Bilder, Handlung und weitere periphere Merkmale der Werbespots darstellen. Der her-
meneutischen Untersuchung liegen keine speziell durchgeführten empirischen Studien, 
Befragungen oder ähnliches zugrunde, stattdessen lässt sie sich mit dem aktuellen 
Stand der Forschung begründen. 
Bei der hermeneutischen Untersuchung gibt es keine feststehenden Vorschriften zum 
Verfahren oder zum Instrumentarium. Die Hermeneutik ist vielmehr eine facettenreiche 
Methode des Verstehens. Dabei gibt es jedoch Regeln und Voraussetzungen, die erfüllt 
werden müssen, um der Methodik gerecht zu werden: Das Ziel des Sinnverstehens 
muss die Fragen nach der Intention des Urhebers, der Bedeutung von Symbolen, Zu-
sammenhängen und Handlungen sowie den verfolgten Zielen beantworten. Darüber hin-
aus muss die Objektivität während des hermeneutischen Prozesses gewahrt werden. 
Hier dürfen keine subjektiven Einflüsse auf die Interpretation und das Verstehen wirken, 
sondern „[s]oziale Regeln als objektive Sinnstrukturen sollen auf den Einzelfall ange-
wandt werden.“5 Dieser Regel liegt zugrunde, dass Menschen Dingen, je nach Stellen-
wert und Relevanz in der Gesellschaft, eine Bedeutung zukommen lassen, die eine ana-
                                               
1
 Vgl. Mayring [2008], S. 33. 
2
 Vgl. Stangl [2011]. 
3
 Kreisky [2002]. 
4
 Kreisky [2002]. 
5
 Mayring [2008], S.33. 
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lysierbare soziale Geltung beschreiben.6 Es ist darauf zu achten, dass die Interpretati-
onsansätze aus dem Untersuchungsgegenstand hervorgehen und nicht in ihn hineinin-
terpretiert werden. Gegenstand der Analyse soll nicht nur das Ganze sein, sondern auch 
die Bedeutung der einzelnen Elemente und deren Summe, da durch verschiedene Per-
spektiven Unverständnis oder Missverständnisse vermieden werden.7 Man geht davon 
aus, dass die Grundlage der hermeneutischen Analyse nur in seinen Teilen verstanden 
werden kann, wenn sie auch als Ganzes verstanden wird. Das Begreifen der Teile be-
einflusst wiederum die Interpretation des Ganzen (hermeneutischer Zirkel).8 
Zur Untersuchung und zum Durchschauen strategischer Elemente der Werbung und 
deren Wirkung werden verschiedene Werbewirkungstheorien herangezogen, die zuvor 
in der Theorie erläutert und später auf Beispiele angewandt werden.  
 
                                               
6
 Vgl. Lyczek; Schmid [2006], S. 8 f. 
7
 Vgl. Lamnek [2005], S. 74 ff. 
8
 Vgl. Lamnek [2005], S. 62 f. 
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3 Der Erfolgsfaktor Marke 
Marken sind mehr als Produkte – Markenprodukte stehen nicht nur für die reine Funktio-
nalität und den Grundnutzen, den sich ein Konsument vom Produkt verspricht, sondern 
für einen Mehrwert. Verbraucher entscheiden sich für den Kauf eines Markenproduktes, 
obwohl dieses vergleichsweise teurer ist, weil sie der Marke mehr Qualität zuschreiben 
und auf ihre Zuverlässigkeit vertrauen.9 „Marken geben Sicherheit, Kraft, demonstrieren 
Wissen, vermitteln Status usw. – hier ließen sich noch viele weitere Erklärungen anfü-
gen.“10 Warum dies so ist, wie dieser Effekt zustande kommt und wie die Marke als Er-
folgsfaktor für Unternehmen agiert, soll im Verlauf des Kapitels deutlich werden. Dazu 
wird der Begriff zunächst definiert bevor weitere Begriffserklärungen folgen.  
3.1 Definition und Abgrenzung 
In der Literatur sind zahlreiche Definitionen des Markenbegriffs zu finden, die aus den 
verschiedensten Bereichen der Wissenschaft und Praxis stammen. Daraus entsteht eine 
Vielfalt verschiedener Interpretationen, Schwerpunkte und Perspektiven. Eine einheitli-
che und zusammenfassende Definition der Marke herauszuarbeiten, erscheint nicht ziel-
führend, da sich das Verständnis fortlaufend weiterentwickelt und alle Ansätze verschie-
dene Aspekte beleuchten, die je nach Themengebiet an Relevanz gewinnen oder verlie-
ren.11  
Welling bietet eine mögliche Klassifizierung verschiedener Definitionen, indem er das 
Verständnis der Marke als Zeichen, als Absatzobjekt und als Vorstellungsbild differen-
ziert.12 Die erste Auffassung versteht die Marke als „ein Zeichen zur Kennzeichnung von 
Waren“.13 Dieser Ansatz wird unter anderem durch die Definition der American Marketing 
Association unterstützt, welche die Marke als “[…] name, term, design, symbol, or any 
other feature that identifies one seller's good or service as distinct from those of other 
sellers”14 versteht. Die Zeichen haben die Aufgabe, eine individuelle und charakteristi-
                                               
9
 Vgl. Russell [2010], S. 80 f. 
10
 Russell [2010], S. 80. 
11
 Vgl. Bracklow [2004], S.39 f.  
12
 Vgl. Welling [2006], S.26. 
13
 Welling [2006], S.29. 
14
 American Marketing Association [2011a]. 
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sche Markierung von Leistungen darzustellen, die eine Wiedererkennung und Abgren-
zung von anderen Produkten ermöglicht. Dies lässt sich durch eine Differenzierungs- 
und Internalisierungsfunktion beschreiben. Außerdem wird hier der Nutzen der Marke im 
Wettbewerb angesprochen, der sich durch ein unverwechselbares, einmaliges Zeichen 
ergibt.15 Das zeichenorientierte Verständnis sieht eine Trennung von der Marke als Zei-
chen und dem markierten Objekt - dem Markenartikel - vor.16 Mellerowicz entwickelte 
eine der meist zitierten Definitionen und verdeutlicht diese begriffliche Trennung eingän-
gig:  
„Markenartikel sind für den privaten Bedarf geschaffene Fertigwaren, die in einem 
größeren Absatzraum unter einem besonderen, die Herkunft kennzeichnenden 
Merkmal (Marke) in einheitlicher Aufmachung, gleicher Menge sowie in gleich-
bleibender oder verbesserter Güte erhältlich sind und sich dadurch sowie durch 
die für sie betriebene Werbung die Anerkennung der beteiligten Wirtschaftskreise 
(Verbraucher, Händler und Hersteller) erworben haben (Verkehrsgeltung).“17 
Mellerowicz stellt damit einen Merkmalskatalog als Indikator für Markenartikel auf, wobei 
die Marke ein Merkmal von mehreren ist, welches die Herkunft eines Markenartikels be-
schreibt.18 In diesem Punkt liegt der Unterschied des Verständnisses der Marke als Zei-
chen und als Absatzobjekt, denn letzteres trennt die Begriffe nicht. Im Laufe eines Be-
deutungswandels des Markenbegriffs werden die Begriffe Marke, Markenartikel und 
Markenprodukt häufig synonym verwendet, obwohl ihnen ursprünglich eine andere Be-
deutung zukommt. Diese Auffassung versteht unter einer Marke nicht nur die Kenn-
zeichnung, sondern auch das Produkt mit weiteren Merkmalen.19 Die Definitionen der 
Marke als Zeichen und Absatzobjekt werden dem heutigen Markenverständnis jedoch 
nicht mehr gerecht, da nicht nur Produkte Marken oder Markenartikel sein können, son-
dern auch Dienstleistungen, Zwischenprodukte20 oder Personen21. So sieht auch das 
Gesetz ein weiter gefasstes Verständnis der Marke vor. § 3, Absatz 1 des Markenge-
setztes, welches 1995 in Kraft trat, definiert die Schutzfähigkeit von Zeichen als Marke 
folgendermaßen22:  
                                               
15
 Vgl. Welling [2006], S.30 ff. 
16
 Vgl. Welling [2006], S. 30. 
17
 Mellerowicz [1963], S.39. 
18
 Vgl. Hellmann, S.70 ff. 
19
 Vgl. Welling [2006], S.29. 
20
 Vgl. Esch; Wicke; Rempel [2005], S. 10. 
21
 Vgl. Russel [2010], S. 73. 
22
 Vgl. Esch; Wicke; Rempel [2005], S. 10. 
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 „Als Marke können alle Zeichen, insbesondere Wörter einschließlich Personen-
namen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Hörzeichen, dreidimensionale Gestal-
tungen einschließlich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige 
Aufmachungen einschließlich Farben und Farbzusammenstellungen geschützt 
werden, die geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens 
von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden.“23 
Die Schutzfähigkeit von Zeichen bzw. Marken ist juristisch geregelt, um die Einzigartig-
keit von Marken zu wahren und Imitationen zu vermeiden. Ein weiterer Ansatz interpre-
tiert die Marke als Vorstellungsbild und betrachtet somit die Wirkungsebene. Die Marke 
wird hier nicht mehr als Absatzobjekt gesehen, welches sich von anderen Produkten 
durch Merkmale unterscheidet, sondern als Vorstellungsbild, welches sich als solches 
von anderen Vorstellungsbildern unterscheidet.24 Meffert, Burmann und Koers betonen 
besonders die Relevanz der Individualität dieses Bildes und die Verinnerlichung durch 
den Konsumenten: “Die Marke ist ein in der Psyche des Konsumenten und sonstiger 
Bezugsgruppen fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Pro-
dukt oder einer Dienstleistung.”25 
Auf der Wirkungsebene argumentieren auch Schnettler und Wendt, die eine Marke als 
„kommunikative Erfindung von Unternehmen“26 verstehen, die ihr Dasein und ihren Wert 
erst durch die Vorstellung der Konsumenten erhält.27 Die Marke ist das „Ergebnis aus 
tatsächlichen und hineininterpretierten Eigenschaften, Wahrnehmungen und Vorstellun-
gen, Erinnerungen und Gewohnheiten sowie der über Jahre wachsenden Vertrautheit.“28 
Um die Wirkung von Marken zu beschreiben, ist der Konsument bzw. seine Assoziatio-
nen und Gefühle im Zusammenhang mit einer Marke zu fokussieren, da durch diese 
letztendlich die Entscheidung für oder gegen eine Marke fällt.29 Die Relevanz des positi-
ven und einzigartigen Bildes eines Produktes für die Herbeiführung einer Kaufmotivation 
kommt auch in der Definition von Schrattenecker und Schweiger zur Geltung. Danach 
„kann man unter Marke die Kennzeichnung eines Produktes oder einer Leistung verste-
hen, die beim Verbraucher ein (vom Unternehmen gewolltes/geplantes) Image hervor-
ruft, das geeignet ist, die Marke von anderen Marken klar zu differenzieren und beim 
                                               
23
 Bundesministerium der Justiz [o.J.]. 
24
 Vgl. Welling [2006], S.43 f. 
25
 Meffert; Burmann; Koers [2002], S.6. 
26
 Schnettler; Wendt [2007], S. 283. 
27
 Vgl. Schnettler; Wendt [2007], S. 283. 
28
 Schnettler; Wendt [2007], S. 283.  
29
 Vgl. Esch; Wicke; Rempel [2005], S. 11. 
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Verbraucher Präferenzen zu schaffen.“30 Eine zusammenfassende Definition von Lyczek 
und Schmid soll alle wichtigen Aspekte der genannten Ansätze vereinen und als grund-
legendes Verständnis für den weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit dienen. „Die Mar-
ke ist Symbol, besteht aus einem Zeichen, das im Zuge der Produktkommunikation mit 
Bedeutung aufgeladen wird, indem es z.B. mit einem bestimmten Personentyp und Le-
bensstil verbunden wird. Die symbolische Seite eines Produktes bedarf also einer kom-
munikativen Erzeugung.“31 
3.2 Begriffserklärung 
Um dem Begriff der Marke näher zu kommen und einen umfangreicheren Eindruck der 
Erfolgskriterien von Marken zu erhalten, werden über die Definition hinaus einige Aspek-
te betrachtet. Zunächst sollen die Funktionen erläutert werden, die eine Marke für das 
besitzende Unternehmen und auch den Konsumenten erfüllt. Die Begriffe Positionierung 
und Image werden erklärt, da sie wichtige Größen im Zusammenhang mit Marken dar-
stellen und im Verlauf der Arbeit immer wieder angesprochen werden. Die grundlegen-
den Explikationen zur Markenführung geben einen Einblick in die Entstehung und die 
Entwicklung einer Marke auf Unternehmensseite. Schließlich werden Markenerlebnis-
welten und symbolische Kommunikation als moderne Formen der Markenvermittlung 
vorgestellt, mit denen Marken heutzutage wirkungsvoll übermittelt werden.  
3.2.1 Funktionen von Marken 
Eine Marke stellt einen immateriellen Wert für ein Unternehmen und Konsumenten dar. 
Um diesen Wert zu erhalten oder auszubauen und die Marke zum Erfolg zu leiten, muss 
sie mit hohen strategischen und kreativen Investitionen aufgebaut und geführt werden. 
Sie ist deshalb sowohl für Unternehmen als auch für Verbraucher so kostbar, da sie im 
Gegenzug eine Reihe von Funktionen für sie erfüllt, die im Folgenden dargestellt wer-
den. 
3.2.1.1 Perspektive des Konsumenten 
Betrachtet man eine Marke mit den Augen eines Konsumenten hat sie folgende Funktio-
nen: zunächst erleichtern Marken dem Konsumenten die Informationsbeschaffung zu 
Produkt, Hersteller oder Herkunft32 und garantieren dem Verbraucher konstante oder 
verbesserte Qualität.33 Durch Bekanntheit, Image und Qualität der Marke hat der Kon-
                                               
30
 Schweiger; Schrattenecker [2005], S. 80. 
31
 Lyczek; Schmid [2006], S. 47 f. 
32
 Vgl. Schmidt; Vest [2010], S.44. 
33
 Vgl. Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 79. 
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sument Vertrauen und fühlt sich beim Kauf sicher.34 Man spricht hier auch von einer Ga-
rantiefunktion. Diese Qualitätsgarantie überträgt der Konsument auf die gesamte Pro-
duktpalette der Marke – genauso jedoch auch negative Produkterfahrungen.35 Eine Mar-
ke bündelt Emotionen, Charakteristika und Assoziationen, die der Konsument als Mar-
kenimage aufnimmt und speichert. Dieses Vorstellungsbild erleichtert es dem Konsu-
menten, sich in der Fülle der Angebote zu orientieren und zurechtzufinden, sich für eine 
individuell passende Marke zu entscheiden und diese wiederzuerkennen.36 Außerdem 
sind solche Kennzeichnungen durch ihre symbolische Funktion auch Mittel zur Selbst-
darstellung. „Marken vermitteln bestimmte Gefühle und Images und tragen so zur Ver-
mittlung eigener Wertvorstellungen bei und dienen nicht zuletzt zur Abgrenzung von an-
deren bzw. der Demonstration einer bestimmten Gruppenzugehörigkeit.“37 Besonders 
trifft dies auf solche zu, die auf Produkten erkennbar sind.38 Sie können durch ihr Image 
und Ansehen zu Symbolen werden, die für bestimmte Werte und Eigenschaften stehen. 
Durch den Konsum bestimmter Marken und dessen Wahrnehmung durch das soziale 
Umfeld, kann der Verbraucher mit Hilfe der symbolischen Bedeutung Aussagen über 
seine Identität machen und sie somit als „Kommunikationsmittel der eigenen Persönlich-
keit“39 zur Selbstdarstellung nutzen. Sie können jedoch auch Identität stiften, indem der 
Konsument deren Eigenschaften auf sich überträgt und somit sein Selbstbild beein-
flusst.40 Der Konsum eines Produktes ist für den Verbraucher ein Zusammenspiel aus 
den Eindrücken aller Sinne. Eine Marke ist in der Lage durch ihr Image und die gesamte 
Kommunikation aus dem Konsum ein Produkterlebnis zu formen.41 Da dies heutzutage 
als Vorraussetzung für eine erfolgreiche Marke angesehen wird,  soll dies in Kapitel 
3.2.4 näher betrachtet werden. 
3.2.1.2 Perspektive des Unternehmens 
Die Funktionen einer Marke aus der Perspektive eines Unternehmens sind folgender-
maßen zusammenzufassen: Eine Marke beschreibt die Herkunft eines Produktes und 
macht es somit möglich eine Verbindung zwischen Produkt und Unternehmen herzustel-
                                               
34
 Vgl. Vest; Schmidt [2010], S.44. 
35
 Vgl. Hadeyer [2006], S. 13 f. 
36
 Vgl. Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 79 ff. 
37
 Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 79. 
38
 Vgl. Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 79. 
39
 Vest; Schmidt [2010], S.44. 
40
 Vgl. Elste; Esch; Decker; Herrmann; Sattler; Woratschek [2009], S. 37. 
41
 Vgl. Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 79. 
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len.42 Besonders durch den immateriellen Wert, der in der Psyche der Konsumenten 
entsteht, kann der Unternehmenswert gesteigert und der Absatz von Produkten geför-
dert werden. Marken sind juristisch schutzfähig. Durch ein Patent kann ein Unternehmen 
sie schützen und somit Nachahmungen ausschließen.43 Etablierte Marken können auch 
Schutz vor neuen Wettbewerbern bieten, da diese nicht über die nötigen Mittel verfügen, 
um sich am Markt erfolgreich zu positionieren und neben starken Marken zu bestehen. 
Der Marktzutritt stellt ein hohes existentielles Risiko für Wettbewerber dar, sodass eine 
starke Marke als Markteintrittsbarriere wirkt.44 Wie bereits erwähnt, besitzt eine Marke 
verschiedene Eigenschaften, die dem Verbraucher durch das Produkt selbst, das Design 
und die Kommunikation vermittelt werden. Die Betonung von Alleinstellungsmerkmalen, 
also besonderer und markenspezifischer Eigenschaften, kann man sich von Wettbewer-
bern abheben und darüber hinaus Bevorzugung bei Konsumenten bewirken. 45 Je stär-
ker und einzigartiger eine Marke wird, desto größere Möglichkeiten bietet die Preisges-
taltung gegenüber Handel und Konsument.46 Marken, die es schaffen ihre Kunden durch 
Zufriedenheit an sich zu binden, gewähren dem Marketing mehr Sicherheit für Pla-
nungsprozesse, schützen vor Schwankungen im Markt und verringern das Absatzrisi-
ko.47 Durch verschiedene Marken mit unterschiedlichen Zielgruppen können Unterneh-
men in mehreren Marktsegmenten agieren und den Ansprüchen und Bedürfnissen der 
Verbraucher gerecht werden.48 Mit neuen Marken können neue Zielgruppen akquiriert 
werden. Sind sie erfolgreich, bieten sie zusätzlich eine gute Basis für eine Erweiterung 
und Diversifikation des Produktportfolios unter derselben Marke.49 Verbraucher übertra-
gen das bestehende Image, Produkterfahrungen und Vertrauen auf neue Produkte.50 
3.2.2 Positionierung und Image 
Im Hinblick auf die Abgrenzung vom Wettbewerb und die Schaffung von Präferenzen bei 
potentiellen Käufern muss zunächst eine Positionierung definiert werden. Sie ist eine 
strategisch geplante Kreation der Aufstellung der Marke im angestrebten Marktsegment. 
                                               
42
 Vgl. Hadeyer [2006], S. 13. 
43
 Vgl. Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 80. 
44
 Vgl. Vest; Schmidt [2010], S.46 f. 
45
 Vgl. Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 80. 
46
 Vgl. Vest; Schmidt [2010], S.46. 
47
 Vgl. Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 80. 
48
 Vgl. Vest; Schmidt [2010], S.46. 
49
 Vgl. Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 80. 
50
 Vgl. Vest; Schmidt [2010], S.46. 
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Die Positionierung muss für die Zielgruppe langfristig relevante Eigenschaften aufwei-
sen, sich von Positionierungen der Konkurrenz unterscheiden, durch Marketingmaß-
nahmen umsetzbar sein und die Möglichkeit zu umweltveränderungsbedingten Modifika-
tionen bieten, wobei ihr Grundkonzept stets erhalten bleibt. Sie gibt vor, wie die Zielgrup-
pe die Marke wahrnehmen soll. 51 
Existiert das Produkt in der Wahrnehmung der Konsumenten und ist ihnen somit be-
kannt, entwickelt sich ein Vorstellungsbild - ein Image - in den Köpfen dieser Verbrau-
cher. Im besten Falle führt dies zu einer Bindung des Konsumenten an die Marke.52 Das 
Image ist also das Fremdbild von einem Produkt, das in der Vorstellung des Konsumen-
ten entsteht und auf der Basis seiner individuellen „Grundeinstellungen und Werte“53 von 
Verbraucher zu Verbraucher unterschiedlich geformt sein kann. Dabei sind Erwartungen 
an das Produkt und Erfahrungen, Emotionen und Wissen in Verbindung mit dem Produkt 
entscheidende Faktoren, die das Image prägen. Damit ein positives Image gefördert 
wird, muss dem Konsumenten kommuniziert werden, dass das Produkt in der Lage ist, 
bestimmte Bedürfnisse zu befriedigen und seine Kaufentscheidung mit einer positiven 
Produkterfahrung zu belohnen.54 Das Image des Herstellers, des Herstellungslandes und 
der Produktgruppe allgemein, das Image anderer Produkte unter derselben Marke sowie 
das Alleinstellungsmerkmal im Gegensatz zu Wettbewerbern sind zusätzliche Einfluss-
faktoren für die Imagebildung.55 
Um in gewissem Maße Einfluss auf die Imagebildung nehmen und in eine bestimmte 
Richtung lenken zu können, entwerfen Unternehmen beim Markenaufbau eine Marken-
persönlichkeit. Die Markenpersönlichkeit umfasst alle Eigenschaften der Marke und be-
schreibt sie mit Hilfe von menschlichen Merkmalen. Sie äußert sich in verschiedenen 
Elementen, „wie Markennamen, Markenlogos, Verpackungen und der Kommunikation 
(Werbung, Verkaufsförderung etc.)“56 und führt so zu einem Vorstellungsbild beim Kon-
sument. Potential zur Kundengewinnung und Kundenbindung wird nur Marken mit deut-
licher, schlüssiger Persönlichkeit und klarem Image beim Verbraucher zugesprochen. 
Neben dem eigentlichen Nutzen des Produktes ist also auch ein einzigartiges, konsisten-
tes Image entscheidend, um das Kaufverhalten des Konsumenten zu beeinflussen.57 
                                               
51
 Vgl. Baumgarth [2007], S. 116 f. 
52
 Vgl. Schnettler; Wendt [2007], S. 282 f. 
53
 Lyczek; Schmid [2006], S. 52. 
54
 Vgl. Lyczek; Schmid [2006], S. 52 f. 
55
 Vgl. Kloss [2000], S. 118. 
56
 Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 81. 
57
 Vgl. Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 79 ff. 
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3.2.3 Markenführung 
Unter Markenführung wird der „Managementprozess von Planung, Koordination und 
Kontrolle“58 der markenbildenden Elemente verstanden. Zum Ziel der Markenführung 
wird die Maximierung des Markenwertes gemacht.59 Der Markenwert umschreibt die 
Stärken und Schwächen, die vom Konsumenten mit der Marke in Verbindung gebracht 
werden und somit den Wert der Marke für ihn und den Markeninhaber beeinflusst. Die 
Markenführung muss sich folglich mit der Schaffung, dem Erhalt und dem Ausbau eines 
Markenwertes beschäftigen.60 
Das Markenmanagement besteht aus den drei Teilprozessen „strategisches Manage-
ment“, „operatives Management“ und „Controlling“. Das strategische Management bildet 
die Grundlage für alle weiteren Vorgehen in Bezug auf eine Marke. Hier müssen Aus-
gangssituation und vorherrschende Unternehmens- und Markenziele bestimmt werden. 
Die Markenarchitektur legt die Anordnung des Markenportfolios fest. Sie entscheidet 
über Hierarchie und Anzahl der vom Unternehmen geführten Marken und deren Zu-
sammenhang und Verbindung untereinander. Letzteres kann entweder über eine Unter-
nehmensmarke realisiert werden, die die Markierung für alle angebotenen Produkte und 
Leistungen darstellt, oder über einzelne Produktmarken. Die zentrale Aufgabe des stra-
tegischen Managements ist die Konzeption einer Markenidentität. Diese besteht aus 
Herkunft, Kompetenz, Leistung, Vision, Werten und Persönlichkeit der Marke und beein-
flusst bzw. steuert als Ganzes das Vorstellungsbild des Konsumenten von der Marke. 
Die Markenarchitektur ist jedoch keine starre und unveränderbare Ordnung, sondern 
kann im Hinblick auf zukünftige Veränderungen und Markenentwicklungen umgestellt 
werden. Dafür stehen individuelle Evolutionsstrategien, wie zum Beispiel Markenelimina-
tion oder Ausdehnung, für jede einzelne Marke zur Verfügung, die eine optimale Reakti-
on auf Erfolg oder Misserfolg der Marke vorbereiten. Das operative Management als 
zweiter Teil der Markenführung ist durch die Umsetzung der Strategie gekennzeichnet. 
Auch hier ist die Markenidentität wieder das zentrale Element. Die operativen Aufgaben 
bestehen nun in der Übersetzung der Identität in allen Bereichen des Marketing-Mix, d.h. 
die Markenidentität muss sich in Produkt, Preisgestaltung, Kommunikation und Distribu-
tion widerspiegeln. Alle verwendeten Instrumente müssen dabei in alle Prozesse integ-
riert und aufeinander abgestimmt werden, um eine kontinuierliche und einheitliche Mar-
kenpräsenz zu garantieren. Das Marken-Controlling stellt eine Unterstützung für strate-
gisches und operatives Markenmanagement dar. Es versorgt die Markenführungspro-
zesse mit relevanten und aufbereiteten Informationen, die stets zielgerichtet und ergeb-
                                               
58
 Burmann; Meffert; Koers [2005], S. 9. 
59
 Vgl. Burmann; Meffert; Koers [2005], S. 9. 
60
 Vgl. Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 78. 
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nisorientiert sind. Die Informationen dienen sowohl als Basis für sämtliche Entscheidun-
gen in Führungsprozessen als auch der Evaluation von Ergebnissen. Damit sollen Effek-
tivität und Effizienz der Markenführung gemessen und verbessert werden. Außerdem 
wird so die Fähigkeit auf Entwicklungen bestmöglich reagieren zu können sicherge-
stellt.61 
3.2.4 Markenerlebniswelten und Symbole 
Im Zuge eines Wertewandels in der heutigen Gesellschaft haben sich Veränderungen 
ergeben, die das Konsum- und Kaufverhalten der Verbraucher beeinflussen. In Zeiten 
des Wohlstands sind sowohl die Grundbedürfnisse der Menschen als auch das Bedürf-
nis nach Versorgung mit materiellen Gütern befriedigt. Folglich entwickeln sich neue An-
sprüche. Das Verlangen nach immateriellen Gütern wächst, woraus ein „Bedürfnis der 
Konsumenten nach emotionaler Anregung, d.h. konkret nach emotionalen Konsumer-
lebnissen“62 entsteht.63 Der funktionale Nutzen von Produkten und Leistungen sowie 
deren qualitative Eignung werden vorausgesetzt, während nun Genuss und Erlebnis als 
Zusatznutzen bei Kaufentscheidung und Konsum im Vordergrund stehen. Als Konse-
quenz müssen gesamte Marken- und Kommunikationsstrategien an der Erlebnisorientie-
rung ausgerichtet und geplant werden, um nicht am gesellschaftlichen Wertewandel zu 
scheitern. Da das Erlebnis im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit steht, ist es für erfolgrei-
che Marken essentiell sich ein entsprechendes Image aufzubauen und sich dadurch vom 
Wettbewerb zu differenzieren – nicht etwa nur durch funktionale Eigenschaften.64  
Das Erlebnis beschreibt dabei eine Bereicherung für das emotionale Wohlbefinden, wel-
ches durch jegliche Kommunikation vermittelt wird und deren genaue Bedeutung in der 
Wahrnehmung des Konsumenten liegt. Die Marke symbolisiert dabei das Erlebnis in 
Verbindung mit der emotionalen Erfahrung des Konsumenten und steht für einen Ge-
winn an Lebensqualität. So bindet die Marke ihre Konsumenten an sich.  Ziel ist es eine 
ganze Erlebniswelt zu kreieren. Die Erlebniswelt ist die Summe aus vielen verschiede-
nen Eindrücken. Dazu gehört zunächst das Produkt an sich, seine Funktion und seine 
Zusammensetzung. Design, Verpackung und Markenname sind ebenfalls wichtige Fak-
toren, die das Erlebnis durch Einzigartigkeit und aktivierende Wirkung unterstreichen 
müssen. Um schon an dieser Stelle Einfluss auf die Emotionen und damit auf die Kauf-
entscheidung des Konsumenten nehmen zu können, muss sich das Design an der Ziel-
gruppe und deren Lebenswelten orientieren, verschiedene Sinne aktivieren und eine 
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 Vgl. Burmann; Meffert; Koers [2005], S. 75 ff. 
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 Opaschowski [2006], S.144. 
63
 Vgl. Opaschowski [2006], S.144. 
64
 Vgl. Diel; Weinberg [o.J.], S. 265. 
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enge Verbindung zur Kommunikation und deren Bilder aufzeigen. Ein einprägsamer 
Markenname ist ein wichtiges Element zur Schaffung eines Wiedererkennungswertes. 
Außerdem muss bei der Wahl des Namens auch auf emotionale Aktivierung des Kon-
sumenten und seine gedanklichen Verknüpfungen geachtet werden. Eine Passung des 
Markennamens zu Produkt und dessen Fähigkeit, es von anderen Produkten zu unter-
scheiden, werden vorausgesetzt. Mit Hilfe von Kommunikation wird dem Verbraucher ein 
Markenimage vermittelt, welches die Marke mit einem ganz bestimmten Erlebnis in Ver-
bindung bringt. Die Werte und Eigenschaften, die von einer Marke symbolisiert werden, 
bieten dem Verbraucher eine Möglichkeit zur Identifikation.65 Marken werden nicht nur 
aufgrund ihres funktionellen Nutzens gekauft, sondern auch aufgrund von Verbindungen 
zur eigenen Persönlichkeit oder des Wunsches die symbolisierten Eigenschaften auf die 
eigene Persönlichkeit zu übertragen.66 Ein zentraler Erfolgsfaktor für Marken-
Erlebniswelten ist die Passung zur Marke und deren Eigenschaften, da eine langfristige 
Kopplung dieser beiden Elemente eine Übertragung der Merkmale der Erlebniswelt auf 
die Marke bewirkt. Vorraussetzung für diesen Transferprozess ist also eine stimmige 
Verbindung, die kontinuierlich verfolgt wird.67 
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 Vgl. Diel; Weinberg [o.J.], S. 267 ff. 
66
 Vgl. Elste; Esch; Decker; Herrmann; Sattler; Woratschek [2009], S. 37. 
67
 Vgl. Diel; Weinberg [o.J.], S. 269. 
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4 Werbung 
Werbung kann als Marktkommunikation oder als Kommunikationsprozess gedeutet 
und erläutert werden. Aus wissenschaftlicher Sicht sind die Elemente, aus denen 
ein Kommunikationsprozess besteht, näher zu betrachten. Der klassische Ansatz 
von Lasswell beschreibt diese mit dem eingängigen Satz: „Wer (Sender, Kommuni-
kator, Quelle) sagt Was (Botschaft) zu Wem (Empfänger, Rezipient, Kommunikat) 
auf welchem Kanal (Medium) mit welcher Wirkung (Effekt)“68? Schrattenecker und 
Schweiger entwickelten dazu ein anderes Modell, welches besagt, dass ein Sender 
eine verschlüsselte Botschaft über ein Medium an einen Empfänger übermittelt, der 
die Botschaft entschlüsselt. Übertragen auf Werbung muss also ein Unternehmen 
oder eine Institution als Sender seine Botschaften in Zeichen, Symbole oder Bilder 
übersetzen und dem Empfänger diese über ein ausgewähltes Medium vermitteln. 
Der Rezipient decodiert und deutet die Botschaft vor dem Hintergrund individueller, 
kognitiver und emotionaler Gegebenheiten. Hier besteht die Gefahr, dass die Bot-
schaft fehlinterpretiert und missverstanden wird.69 Werbung ist also ein Kommunika-
tionsprozess, der durch den werblichen Inhalt der gesendeten Botschaften gekenn-
zeichnet ist.70  
„Bei der Marktkommunikation gehen wir davon aus, dass die Absender von Bot-
schaften (Kommunikatoren) Unternehmen oder Institutionen sind, die ihre Kommu-
nikationsaktivitäten in den Dienst kommerzieller Absichten stellen.“71 Nach Schrat-
tenecker und Schweiger lässt sich die Marktkommunikation in symbolische Kommu-
nikation und Produktinformation gliedern. Die symbolische Kommunikation lässt sich 
mit einer symbolischen oder zeichenbasierten Darstellung eines Werbeobjektes 
beschreiben. Die Produktinformation zeichnet sich durch Kommunikation und Infor-
mation aus, die von physischen Merkmalen eines Produkt oder der Dienstleistung 
selbst ausgehen. Symbolische Kommunikationsprozesse funktionieren via Individu-
alkommunikation oder Massenkommunikation. Letztere bezeichnet keine persönli-
che Kommunikation mit einem Gegenüber, sondern die einseitige Vermittlung von 
Informationen und Botschaften über ein Massenmedium an eine Vielzahl von Emp-
fängern. Die Individualkommunikation stellt Sender und Empfänger in direkten und 
doppelseitigen Kontakt und bietet somit die Möglichkeit zu Feedback. Individual-
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 Lasswell [1948], S. 37 ff. 
69
 Vgl. Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 11 ff. 
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 Vgl. Kloss [2000], S. 2. 
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 Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 7. 
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kommunikation und Massenkommunikation sind nicht immer klar voneinander zu 
trennen, da einige Instrumente sowohl Anforderungen des einen als auch des ande-
ren Bereichs erfüllen. So kann beispielweise ein Werbebrief als Maßnahme der Di-
rektwerbung zwar eine persönliche Ansprache des Empfängers enthalten, wird aber 
erst zur zweiseitigen Kommunikation, sobald eine Rückmeldung vom Empfänger 
existiert.72 
4.1 Definition 
„Werbung ist die bewusste Beeinflussung von marktwirksamen Meinungen bei Ziel-
personen mittels Instrumentaleinsatz und mit der Absicht, die Meinungsrealität im 
Markt den eigenen Zielvorstellungen darüber anzupassen.“73 Pepels geht auf eine 
geplante und gewollte Einflussnahme auf Parameter ein, die ihrerseits wiederum die 
Marktwirkung beeinflussen. Die Art und Weise der Beeinflussung und der Idealfall 
der am Markt vertretenen Einstellungen, Verhaltensweisen und Meinungen sind 
festgelegt. Es gibt eine klare Vorstellung der Personen oder der Gruppen, die durch 
ebenfalls im Vorhinein bestimmte Instrumente, von der Werbung erreicht werden 
sollen.74 „Werbung will bei ihren Adressaten etwas bewirken. Sie will via Information 
den Wissensstand erhöhen, will die Meinungen und Einstellungen zu den beworbe-
nen Objekten positiv verändern und letztlich auch zu bestimmtem Verhalten füh-
ren.“75 Diese Definition stellt die Absichten der Werbung heraus. Die Einflussnahme 
erstreckt sich demnach nicht nur über die Steuerung von Einstellungen und Mei-
nungen, sondern auch über sachliche Information auf der Wissensebene. Hier wird 
deutlich, dass Werbung in letzter Instanz das Handeln des Konsumenten, also den 
tatsächlichen Kaufakt, herbeiführen soll.  
Im Hinblick auf den inhaltlichen Verlauf der vorliegenden Arbeit sollen außerdem 
zwei Definitionen aufgeführt werden, die sich mit Werbung im engeren Sinne, also 
mit klassischer Werbung, beschäftigen. Klassische Werbung meint hier die Ver-
marktung über Massenmedien.76 „Unter Werbung versteht man die beabsichtigte 
Beeinflussung von marktrelevanten Einstellungen und Verhaltensweisen ohne for-
mellen Zwang unter Einsatz von Werbemitteln und bezahlten Medien.“77 Schweiger 
und Schrattenecker thematisieren die Beeinflussung,  betonen aber darüber hinaus, 
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dass Werbung keine Vorschrift und kein Diktat darstellt. Dass Werbung trotzdem als 
Richtlinie oder Druckmittel in psychischer oder sozialer Hinsicht wirken kann, 
schließen sie jedoch nicht aus.78 Ist dem Konsumenten die Einflussnahme nicht 
bewusst oder ist sie nicht gewollt und damit unkontrollierbar, spricht man von Mani-
pulation.79 Die American Marketing Association erklärt Werbung als Instrument, wel-
ches durch beeinflussende Botschaften und Informationen in bezahlten Massenme-
dien Zielgruppen erreicht.  Diese Definition hebt Absender und Werbeobjekte her-
vor. Werbung meint hier nicht nur Absatzwerbung von Unternehmen und ihren Pro-
dukten und Leistungen, sondern auch nichtkommerzielle Werbung zum Beispiel von 
Organisationen oder politischen Institutionen. 
„The placement of announcements and persuasive messages in time or 
space purchased in any of the mass media by business firms, nonprofit or-
ganizations, government agencies, and individuals who seek to inform and/ 
or persuade members of a particular target market or audience about their 
products, services, organizations, or ideas.”80 
4.2 Begriffserklärung 
Auch in diesem Kapitel soll eine Begriffserklärung über die Definition des Begriffs 
Werbung hinausgehen. Die Darstellung von Werbung als Marketinginstrument soll 
eine Einordnung der Werbung in den Kontext des Kommunikationsinstrumentariums 
innerhalb von Unternehmen ermöglichen. Die Ziele dieses Marketinginstrumentes 
verdeutlichen den Sinn und Zweck seines Einsatzes und erleichtern das Verständ-
nis zielführender Werbestrategien. Ein spezieller Blick auf Werbung im Konsumgü-
terbereich fasst die besonderen Begebenheiten solcher Märkte zusammen. 
 
 
 
 
 
 
                                               
78
 Vgl. Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 109. 
79
 Vgl. Kloss [2000], S. 6. 
80
 American Marketing Association [2011b] 
24                                                                                                                Werbung 
4.2.1 Werbung als Marketinginstrument  
Neben Preispolitik, Produktpolitik und Distributionspolitik ist auch die Kommunikati-
onspolitik ein Teilbereich des Marketing-Mix. Wie Abbildung 1 zeigt, ist die Werbung 
als Instrument der Kommunikationspolitik zuzuordnen.  
 
Abbildung 1: Einordnung der klassischen Werbung 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 109.) 
Grundsätzlich wird in der Kommunikationspolitik zwischen „Above-the-line“ und „Be-
low-the-line“ Instrumenten unterschieden, wodurch die klassischen Massenkommu-
nikationsinstrumente (klassische Werbung und PR) von individualisierten Formen 
der Kommunikation getrennt werden.81 Kloss fasst den Werbebegriff in diesem Zu-
sammenhang weiter, indem er alle Instrumente der Kommunikationspolitik, die 
werbliche Botschaften vermitteln (auch PR), zu Werbung zusammenfasst und somit 
zwischen „Werbung above the line“ und „Werbung below the line“ unterscheidet.82  
Da auch Produktdesign, Preis oder Vertriebswege Informationen weitergeben und 
ihrerseits Botschaften aussenden, können auch diese Teilbereiche des Marketing-
Mix der Kommunikation im weiteren Sinne zugeschrieben werden. Aus diesem 
Grund ist es wichtig ein stimmiges Verhältnis aller Bereiche des Marketing-Mix zu 
finden, um als Ergebnis ein konsistentes Ganzes zu ergeben. In der Wahrnehmung 
des Konsumenten sollte das Resultat des Marketing-Mix durch emotionale Aktivie-
rung größer sein als die „Summe der einzelnen Faktoren“83.84 
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4.2.2 Ziele der Werbung 
Ziele sind idealtypische Umstände, an denen sich alle unternehmerischen Tätigkei-
ten orientieren müssen. Auf allen Hierarchieebenen der Unternehmensorganisation 
gibt es Ziele, die so automatisch auch hierarchisiert werden. Das bedeutet, dass die 
Ziele innerhalb eines Unternehmens alle voneinander abhängig sind und gemein-
sam auf übergeordnete Ziele hinarbeiten, indem sie diese indirekt unterstützen. Aus 
den allgemeinen Unternehmenszielen, wie Absatz oder Expansion, lassen sich 
Marketingziele ableiten, aus denen wiederum die Ziele der Kommunikationspolitik 
hervorgehen. Jedes Kommunikationsinstrument verfolgt eigene Ziele, die an den 
übergeordneten Kommunikationszielen ausgerichtet sind. Letztere orientieren sich 
inhaltlich an der angestrebten Positionierung, da sie eine strategisch konzipierte 
Vorstellung davon beschreibt, wie der Konsument eine Marke wahrnehmen soll.85 
Bereits in der Definition des Werbebegriffes (Kapitel 4.1) wurde deutlich, dass Wer-
bung Aufmerksamkeit für eine Marke schafft, Meinungen und Einstellungen der 
Verbraucher beeinflusst und sie schließlich zum Kauf bewegen soll. Werbeziele 
lassen sich nach Kloss in ökonomische und kommunikative Ziele gliedern.86 Pepels 
differenziert in der gleichen Art und Weise, bezeichnet sie aber als rationale und 
emotionale Werbeziele. Trotz der Trennung herrschen Interdependenzen zwischen 
beiden Zielkategorien und zwar insofern, dass emotionale Ziele zur Realisierung der 
rationalen Ziele beitragen. Bekanntmachung, Imageprofilierung und Kaufabsicht 
gehören zu den emotionalen Zielen. Die Bekanntheit von Marken ist grundlegend, 
da diese vom Konsumenten nur in den Prozess der Kaufentscheidung einbezogen 
werden, wenn sie ihm auch bekannt sind. Die Zielsetzung ein positives Image zu 
erreichen und zu halten, um Präferenzen für die eigene Marke zu bilden, sollte 
durch Werbebotschaften auf emotionaler und nicht auf sachlicher Ebene verfolgt 
werden. In gesättigten Märkten fällt der Konsument seine Kaufentscheidung auf-
grund von Reizüberflutung über emotionale Kriterien, wie beispielsweise Attraktivität 
oder Sympathie. Mit der richtigen Werbebotschaft kann eine Kaufabsicht des 
Verbrauchers hervorgerufen werden. Rationale Ziele könnten Umsatzexpansion, 
Umsatzerhaltung und Kostenersparnis sein. Werbung soll das Bedürfnis des 
Verbrauchers nach dem Werbeobjekt wecken oder existierende Bedürfnisse stei-
gern und ihm suggerieren er brauche das Produkt, die Leistung oder die Marke, um 
zum eigenen Wohlbefinden beizutragen. Werbung kann ebenfalls gezielt eingesetzt 
werden, um den Umsatz zu erhalten und Einbußen in anderen Bereichen zu kom-
pensieren. Sie kann Einsparungen für Unternehmen bedeuten, indem sie die Nach-
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frage nach den Vorstellungen des Anbieters steuert sowie Kosten kalkulierbar 
macht und gleichmäßig verteilt.87 
4.2.3 Konsumgüterwerbung 
„Güter, die Endverbraucher für ihren persönlichen Gebrauch oder Verbrauch kau-
fen, werden als Konsumgüter bezeichnet.“88 Dies unterscheidet sie von Industriegü-
tern, deren Abnehmer hauptsächlich Unternehmen oder andere Institutionen sind, 
die sie für eigene Zwecke verwenden. Je nach Kauffrequenz können Güter des täg-
lichen Bedarfs, Suchgüter, Sonderprodukte und Spezialitäten und unbekannte oder 
unerwünschte Güter in der Kategorie der Konsumpodukte unterschieden werden, 
wobei Güter des täglichen Bedarfs die höchste Kauffrequenz aufweisen.89 „Als Gü-
ter des täglichen Bedarfs werden solche bezeichnet, welche die Verbraucher regel-
mäßig kaufen, für deren Vergleich und Kauf sie sich nicht viel Zeit nehmen und die 
sie bei Bedarf sofort erwerben. Die meisten dieser Produkte kosten nicht viel und 
sind überall erhältlich.“90 Die weiteren Ausführungen konzentrieren sich auf eben 
diese Produkte des täglichen Bedarfs, im Speziellen auf materielle Güter des tägli-
chen Bedarfs. 
Typisch für Konsumgüter sind gesättigte Märkte, die sich durch ein immenses An-
gebot an austauschbaren (ähnlichen, vergleichbaren) Produkten verschiedener Mar-
ken bzw. Hersteller auszeichnet. Daraus resultiert ein intensiver Wettbewerb, da 
kein wachsender Markt mehr vorliegt und somit Umsatzsteigerungen nur noch durch 
das Abgewinnen von Marktanteilen der Wettbewerber funktioniert. Hinzu kommt, 
dass es sich auf gesättigten Märkten meist um austauschbare Produkte handelt, 
das heißt Funktionalität und Qualität können auch durch jeweilige Konkurrenzpro-
dukte erfüllt werden. Hier ist es also besonders relevant sich von der Konkurrenz zu 
differenzieren. Die Austauschbarkeit macht eine Differenzierung über sachliche und 
informative Zielgruppenansprache schwer und kann somit nur über die Vermittlung 
emotionaler Marken- oder Produkterlebnisse überwunden werden, die dem Konsu-
menten einen Zusatznutzen bieten. Marktteilnehmer aus Märkten mit einem solchen 
Volumen vermitteln ihre Alleinstellungsmerkmale hauptsächlich über Werbung. Sie 
versuchen so den Konsumenten zu beeindrucken und Präferenzen auf die eigene 
Marke zu lenken.91 
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5 Wirkung von Werbestrategien für Konsumgüter 
Konsumgüterwerbung richtet sich an den Verbraucher und ist auf Massenkommunikation 
ausgerichtet. Aufgrund des hohen Sättigungsgrades dieser Märkte sind die Produkte 
kaum noch zu unterscheiden was ihre Funktionalität betrifft. „Hauptzielsetzung der Wer-
bung ist hier also die Differenzierung und Positionierung der Produkte und Leistungen 
[…], bei denen es sich ausnahmslos um Markenartikel handelt.“92 Werbestrategien müs-
sen sich an den marktspezifischen Begebenheiten orientieren, um erfolgversprechend 
umgesetzt werden zu können.93 Um verschiedene Werbestrategien am Beispiel von Wer-
bespots für Männer-Deodorant herauszuarbeiten und deren Wirkung untersuchen und 
aufzeigen zu können, wird im folgenden Hauptteil der Arbeit zunächst eine spezifischere 
theoretische Grundlage geschaffen. Diese bezieht sich auf eine Definition des Begriffs 
Werbestrategie und einer Erklärung von Werbewirkung. Hierzu werden wichtige Begriffe 
erläutert, um anschließend Wirkungsmechanismen an verschiedenen Werbewirkungsmo-
dellen zu veranschaulichen. Die Ausführungen zur Rolle des Mannes im gesellschaftli-
chen Wandel und zum Markt für Körperpflegeprodukte gehören zur Verständnisgrundlage 
der folgenden Deo-Spot-Analysen.    
5.1 Definition Werbestrategie 
Die Definitionen des Begriffs Werbestrategie in der Literatur weisen, im Hinblick auf ihre 
Elemente, unterschiedlich weit gefasste Verständnisse auf, kommen aber letztendlich auf 
einen gemeinsamen Nenner. Aerni, Bruhn und Pifko erklären den Begriff wie folgt: „Im 
Rahmen einer Werbestrategie wird festgelegt, auf welche Weise die mit der Werbung 
angestrebten Ziele erreicht werden sollen und welche Mittel dafür zur Verfügung ste-
hen.“94 Schnettler und Wendt verstehen unter Werbestrategie „die mittel- bis langfristige 
Grundsatzentscheidung, wie Werbebotschaften, -instrumente und -massnahmen [sic] 
kanalisiert werden sollen, um die gesetzten Werbeziele zu erreichen.“95 Der Konsens der 
aufgeführten Definitionen ist die Erreichung der Werbeziele durch die Werbestrategie und 
ihre Bestandteile. 96  
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28                                                                Wirkung von Werbestrategien für Konsumgüter 
Unternehmen Werbeanalyse
Werbekonzept
Produkte/Leistungen
Werbestrategie
Positionierung
Werbeobjekte
Copy-Strategie
Konkurrenz 
Werbemittelauswahl
Zielgruppen
Werbeträgerauswahl
W
er
be
zie
le
W
e
rb
ebudgetKo
n
su
m
e
n
te
n
M
a
rkt
 
Abbildung 2: Bestandteile der Werbestrategie 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 109.) 
Abbildung 2 zeigt wie Schnettler und Wendt den Aufbau der Werbestrategie und ihre 
Rahmenbedingungen definieren. Die Werbeanalyse mit ihren einzelnen Analysegegens-
tänden (Unternehmen, Produkte/Leistungen, Markt, Konkurrenz, Konsumenten) ist die 
Vorraussetzung für das Aufstellen einer Werbestrategie, da sie Bedingungen hervorbringt. 
Zur Werbestrategie im weiteren Sinne gehört es Objekt, Budget, Bezugsgruppe und Ziele 
zu bestimmen. Das Werbeobjekt legt fest, was beworben werden soll - zum Beispiel eine 
Marke, ein Produkt oder mehrere Produkte. Das Werbebudget ist meist begrenzt, sodass 
selektiert werden muss, welche Marken und Produkte durch Werbung kommuniziert wer-
den können. Alle weiteren Schritte können erst begangen werden, wenn die Ziele festste-
hen, die verfolgt und erreicht werden sollen. Diese Werbeziele orientieren sich an überge-
ordneten Zielen des Marketings, wie Gewinn, Absatz, Image oder Kostenminimierung. Zur 
Werbestrategie gehört auch das Identifizieren einer Bezugsgruppe, an die sich die 
Werbeinhalte richten und bei der die angestrebten Ziele realisierbar sind. Diese Zielgrup-
pe ist eine existente, homogene und klar abgegrenzte Personengruppe, die über Werbe-
kommunikation erreichbar ist. Die Werbestrategie im engeren Sinne besteht aus den 
Kernbereichen Positionierung, Copy-Strategie, Werbemittelauswahl und Werbeträger-
auswahl. Sowohl Soll- als auch Ist-Positionierung sind Bestandteil. Die Copy-Strategie 
setzt sich ihrerseits aus den Teilbereichen Nutzenversprechen (Consumer Benefit), Nut-
zenbegründung (Reason Why) und der Tonality (Basisstimmung der Werbung) zusam-
men. Der Comsumer Benefit bestimmt welcher Nutzen und welche Verbrauchervorteile 
durch Werbung versprochen werden sollen. Dabei handelt es sich nicht um die eigentliche 
Funktionalität von Produkten, sondern um ein zusätzliches Nutzenversprechen. Die Funk-
tionalität ist grundlegend und durch zahlreiche Produktalternativen austauschbar, weshalb 
darüber hinaus ein einzigartiger und relevanter Zusatznutzen für die Zielgruppe geschaf-
fen und vermittelt werden muss, der auf psychischer sowie auf sachlicher Ebene existie-
ren kann. Der Reason Why begründet und erklärt den Consumer Benefit, garantiert, dass 
dieser wirklich existiert und unterstützt somit die Glaubwürdigkeit. Die Tonality beschreibt 
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den gesamten atmosphärischen Stil der Werbung, der auf die Gefühlswelt des Konsu-
menten einwirkt.97 
5.2 Werbewirkung 
Lachmann versteht Werbewirkung „als das Erreichen einer beabsichtigten Marktreaktion 
durch Werbeaktivität bei der Zielgruppe.“98 Eine solche Reaktion kann sowohl auf psychi-
scher Ebene erzielt werden als auch auf ökonomischer Ebene.99 Er definiert damit, dass 
Reaktionen nicht unbedingt bei allen Rezipienten, sondern insbesondere bei der Zielgrup-
pe hervorgerufen werden sollen. Steffenhagen bezeichnet Werbewirkung als „jede Art von 
Reaktion […], mit der ein Adressat auf einen Werbereiz antwortet.“100 Die Antwort kann 
„äußeres (offenes) oder inneres Verhalten umfassen bzw. beobachtbarer oder nicht-
beobachtbarer Natur sein.“101  
Welche Form, Intensität oder zeitlichen Rahmen Werbewirkungen annehmen, wird von 
mehreren Faktoren beeinflusst. Der erste Faktor ist der Werbereiz. Hier ist die Wirkung 
eine Folge aus der Gestaltung des ausgewählten Werbemittels (Anzeige, Plakat, TV-Spot 
etc.) und des Kanals (TV, Radio, Print etc), über den die Werbebotschaft vermittelt wird. 
Das eingesetzte Medium bestimmt durch welche Sinnesreize eine Zielgruppe erreicht 
werden kann. So kann die Werbebotschaft beispielsweise beim Fernsehen durch Text, 
Ton und Bild vermittelt werden, während Anzeigen sich auf Text und Bild beschränken. 
Die Gestaltung des Werbemittels beeinflusst die Werbewirkung durch den Inhalt und das 
Wesen der Werbebotschaft sowie durch eine ansprechende und konsistente Übersetzung 
in Bild, Ton und/oder Text. Um beim Beispiel TV zu bleiben, spielen darüber hinaus Wer-
beintensität und die Dauer von Werbespots eine große Rolle.102 Eine zu hohe Werbein-
tensität kann sich jedoch auch negativ auswirken. Die Werbefrequenz muss an den 
Rhythmus des Lernens und wieder Vergessens von Werbebotschaften angepasst wer-
den, da sonst eine Abnutzung der Lernleistung eintritt. Dies wird in der Literatur als 
„Wear-Out-Effekt“ bezeichnet und kann zu negativen Assoziationen mit Produkten und 
Marken führen.103 Die Kontaktsituation als zweiter Einflussfaktor bezeichnet die Umstände 
unter denen eine Zielperson mit der Werbung in Kontakt gerät. So wirkt Werbung bei Per-
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sonen in guter Verfassung, ruhiger Umgebung und ohne Ablenkung stärker als bei Perso-
nen, die sich in Gesellschaft befinden, zusätzlichen Reizen in der Öffentlichkeit ausge-
setzt sind oder sich in einer unvorteilhaften persönlichen Verfassung befinden. Der dritte 
Faktor „Personenmerkmale“ besagt, dass jede Zielperson individuelle Reaktionen auf-
weist. Diese sind abhängig von demographischen und sozioökonomischen Merkmalen, 
Persönlichkeitsmerkmalen, Einstellung zur Werbung, Medien- und Produktvertrautheit 
sowie Motiven und Involvement der jeweiligen Zielperson.104 Auf die Bedeutung des Invol-
vements für die Werbung wird in Gliederungspunkt 5.2.1 näher eingegangen.   
Auch Brosius und Jandura gehen davon aus, dass Werbebotschaften zwar der aus-
schlaggebende Faktor für die Art der Werbewirkung sind, diese aber durch individuelle 
Bedingungen der Rezipienten beeinflusst werden. Die verschiedenen Perspektiven der 
Betrachtung in Bezug auf die Werbeforschung bezeichnen sie als „Kampagnenzentrie-
rung […] [und] Personenzentrierung“.105 Die Kampagnenzentrierung untersucht die Kam-
pagne, die Werbung bzw. die Werbebotschaften. Diese Untersuchung ist jedoch unzurei-
chend, da die Rezipienten, die individuelle Personen darstellen, die Werbewirkung als 
wichtige Variable beeinflussen. Die Personenzentrierung fokussiert diese Variable und 
analysiert das Informations- und Kommunikationsverhalten und zieht Rückschlüsse auf 
wahrscheinliche Reaktionen und Wirkungen unter bestimmen situativen Kontexten und 
Bedingungen.106  
Ein weiterer angesehener Ansatz, der die Werbewirkung auch als Symbiose aus Werbe-
reiz und Rezipient versteht, stammt von Kroebel-Riel. Dieser ist bereits aus dem Jahre 
1991, wird aber dem aktuellen Stand der Werbewirkungsforschung immer noch gerecht. 
Kroebel-Riel vertritt ebenfalls die Meinung, dass Werbewirkung von mehreren Einflussfak-
toren abhängt und somit unterschiedliche Ausprägungen entstehen können. Deshalb 
kann die Werbewirkung nicht mit Hilfe eines feststehenden Modells bestimmt werden. Die 
Einflussfaktoren, die zu Unterschieden in der Werbewirkung führen, sind hier „Involve-
ment der Empfänger, Beeinflussungsmodalität: Sprache oder Bild, [und] Zahl der Wieder-
holungen.“107 Das Involvement ist hier der zentrale Faktor, der auf der Seite der Rezipien-
ten die Wirkung beeinflusst, da es von Person zu Person unterschiedlich ausfallen kann. 
Auch wenn Informationen und Gefühle durch Sprache und Bilder vermittelt werden kön-
nen, erzielen sie doch jeweils eine andere Intensität der Wirkung. Sprache wird demnach 
am erfolgreichsten zur Vermittlung von sachlichen Informationen, Bilder hingegen zum 
Transportieren von Emotionen genutzt. Ein Bild stellt grundsätzlich den größeren Stimulus 
dar, weil es schneller aufmerksam macht, automatisch aufgenommen wird und sich ein-
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prägt. Außerdem können Bilder verinnerlichte Gefühle darstellen, die beim Rezipienten 
durch den visuellen Reiz erinnert werden. Die optimale Zahl der Werbewiederholungen 
hängt von den beiden anderen Faktoren ab. Je geringer das Involvement, desto höher 
muss die Zahl der Wiederholungen sein, um erfolgreich zu sein. Genauso verhält sich 
dies bei Sprache und Bildern: Je eindeutiger, ausdrucksstärker die Sprache und/oder die 
Bilder, desto weniger Wiederholungen sind erforderlich.108 
5.2.1 Involvement 
Bei der Werbewirkungsforschung hat das Involvement des Verbrauchers einen hohen 
Stellenwert. Es bezeichnet den Grad der Auseinandersetzung einer Person mit einem 
Produkt oder einer Marke. „Involvement ist der Auseinandersetzungsgrad bzw. die Moti-
vationsstärke zur objektgerichteten Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und  
-speicherung.“109 Involvement ist also das „Maß für die individuelle, persönliche Bedeu-
tung, die jemand einem Produkt oder einer Leistung in einer spezifischen Situation bei-
misst.“110 Unter Einbeziehung des Involvement geht man nicht davon aus, dass der Kon-
sument Werbung aufmerksam und interessiert verfolgt, sondern, dass bei geringem Invol-
vement auch eine teilnahmslose, gleichgültige und damit passive Rezeption möglich ist.111 
Man unterscheidet zwischen High-Involvement und Low-Involvement (Tabelle 1). 
  
Tabelle 1: Informationsaufnahmen, Verarbeitung und Verhalten des Konsumenten  
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Diller; Köhler; Trommsdorff [2009], S.49.) 
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High-Involvement bedeutet eine intensive, aufmerksame und langwierige Auseinander-
setzung mit Produktinformationen, Werbung und Kaufentscheidung, wobei Low-
Involvement sich durch Passivität und beschränkte Aufnahme von Werbebotschaften und 
Informationen kennzeichnet.112 Das Maß der Involvierung hängt von verschiedenen Pa-
rametern ab. Das Involvement kann  je nach Produkt, Medium, Werbebotschaft, Verbrau-
cher und Situation eine mehr oder weniger starke Ausprägung haben. Das bedeutet also, 
dass einem Produkt aufgrund variierender Einflüsse der Parameter ein unterschiedlich 
hohes Involvement zukommen kann.113 Trotzdem lässt sich grundsätzlich festhalten, dass 
„FMCG (Fast Moving Consumer Goods = schnelldrehende[.] Konsumgüter[.])“114 eher 
Low-Involvement-Produkte sind, da es sich hier meist um gesättigte Märkte handelt. Die 
austauschbaren Produkte auf gesättigten Märkten weisen keine oder nur geringe Diffe-
renzierungsmerkmale zu Konkurrenzprodukten auf. Die enorme Fülle an Werbespots im 
Fernsehen und die daraus resultierende Reizüberflutung des Rezipienten führen dazu, 
dass Werbung und ihre Botschaften nur noch flüchtig oder zufällig wahrgenommen wer-
den.115  
5.2.2 Kategorien der Werbewirkung 
Werbereize sind nicht mit einer und immer derselben Reaktion in Verbindung zu bringen, 
da es eine Vielzahl potentieller Reaktionen als Wirkung des Reizes gibt. Steffenhagen 
unternahm den Versuch die unüberschaubaren möglichen Wirkungen zu kategorisieren 
und somit in einem geordneten System zu erfassen (Tabelle 2). Die Kategorien sind durch 
eine zeitliche Dimension und eine Typisierung der Reaktion gekennzeichnet. 116 Tabelle 2 
zeigt die Werbewirkungskategorien „Momentane Wirkung“, „Dauerhafte Gedächtniswir-
kung“ und „Finale Verhaltenswirkung“. Momentane Wirkungen sind nicht-beobachtbare 
sowie beobachtbare Reaktionen, die eine zeitliche Nähe zum Kontakt mit einer bestimm-
ten Werbung aufweisen. „Hierunter fallen etwa Wirkungen, wie Aufmerksamkeit, Denk-
prozesse und emotionale Vorgänge als innere Verhaltensweisen.“117 Äußeres Verhalten 
wäre beispielsweise ein Impulskauf oder der Konsum des Produktes bzw. einer Marke. 
Dauerhafte Gedächtniswirkungen sind langfristiges und inneres Verhalten, also unbeob-
achtbar und ohne zeitlich unmittelbare Verbindung. Beispiele für diese Kategorie sind Er-
weiterung des Produkt- oder Markenwissens, wachsendes Bedürfnis nach dem Werbeob-
jekt oder Imagebildung bzw. Bildung von Meinung und Einstellung zum Werbeobjekt. Fi-
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nale Verhaltenswirkungen sind ebenfalls Reaktionen, die eher fern vom Werbekontakt 
realisiert werden aber beobachtbar sind, wie Kaufentscheidung oder Informationsbeschaf-
fung.118 
Finale 
Verhaltenswirkungen
Dauerhafte 
Gedächtniswirkungenlang
Momentane Wirkungkurz
äußeres 
(beobachtbares) 
Verhalten
inneres 
(nicht-beobachtbares) 
VerhaltenZeitspanne 
"Reiz - Wirkung"
 
Tabelle 2: Werbewirkungskategorien 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Steffenhagen [2000], S. 9.) 
Auch SevenOneMedia kategorisiert die Werbewirkung in ihrer Publikation zur Werbewir-
kungsforschung in Anlehnung an Ray (1973). Sie sprechen von einer Hierarchie von Ef-
fekten, die je nach Differenzierungsgrad der Produktalternativen und Maß des Involve-
ments eine andere Reihenfolge einnehmen. Die Effekte beschreiben die Wirkung der 
Werbung beim Konsumenten und lassen sich klassifizieren in „die drei Wirkungskompo-
nenten Kognition, Affekt und Konation.“119 Die Kognition umfasst Prozesse des Lernens 
durch Werbung („Aufmerksamkeit, Verarbeitung, Speicherung und Erinnerung“120), Affekt 
bezeichnet die Beeinflussung von Emotionen und Einstellungen durch Werbung („Interes-
se, Bewertung/Image oder die durch Werbung erzeugte Sympathie […]“121) und Konation 
ist eine Verhaltensänderung, die durch Werbung hervorgerufen wird („Kaufneigung, Kauf 
und Verwendung […]“122).123 
5.2.3 Werbewirkungsmodelle 
Um die Entwicklung und den Verlauf von Werbewirkung zu verstehen, wurden zahlreiche 
Hypothesen aufgestellt und Modelle entwickelt. Eine systematische Einteilung der Modelle 
von SevenOneMedia erleichtert den Überblick. Dort wird zwischen Strong und Weak The-
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ory differenziert. Die Strong Theory beschäftigt sich vordergründig mit Werbung und ihrer 
Beeinflussung des Verbrauchers (Stufenmodelle), während sich die Weak Theory darauf 
konzentriert, wie der Verbraucher mit Werbung umgeht (Involvement-Modelle). Trotz der 
Vielzahl an Modellen und Theorien schafft es keine die Werbewirkung und alle ihre um-
fassenden Dimensionen, die mit der Werbeforschung zusammenhängen,  zu integrieren. 
Vielmehr sind die Modelle auf Gebiete fokussiert und finden dort spezielle Anwendung.124 
Im Folgenden sollen verschiedene solcher Modelle vorgestellt werden. 
5.2.3.1 Stufenmodelle 
Das klassische und populärste Stufenmodell ist die AIDA-Formel, die bereits 1898 von 
Lewis entwickelt wurde.125 Sie beschreibt eine Folge von attention (Aufmerksamkeit), inte-
rest (Interesse), desire (Wunsch) und action (Handlung) im Prozess der Werbewirkung. 
Eine Zielperson wird also auf ein Produkt aufmerksam und informiert sich selbstständig 
über eine Marke oder ein Produkt, woraufhin sich ein Bedürfnis entwickelt. Der letzte und 
wichtigste Schritt des AIDA-Modells ist der Kauf. Das Modell gilt jedoch als überholt, da es 
davon ausgeht, dass Werbewirkung immer den gleichen Verlauf nimmt bzw. immer alle 
Stufen aufeinander aufbauen.126 Das Stimulus-Response-Modell (Abbildung 3) gehört 
auch zu den Stufenmodellen, besteht allerdings nur aus zwei Stufen. Die Werbung als 
Stimulus wirkt auf den Rezipienten, dieser reagiert mit dem Kauf des beworbenen Objek-
tes. Es fällt auf, dass Stimulus-Response immer gleiche Reaktionen auf immer gleiche 
Reize voraussetzt und keine Variablen einbezieht. Das Stimulus-Organismus-Response-
Modell (Abbildung 4) berücksichtigt dagegen Einflussfaktoren, die in der Person des Re-
zipienten liegen und somit die Form der Reaktion prägen.127  
Werbemaßnahme
Stimulus 
(Unabhängige Variable)
•Kauf eines Produktes
•Inanspruchnahme einer 
Dienstleistung
•Übernahme einer Idee... 
Response
(Abhängige Variable)
 
Abbildung 3: S-R-Modell 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Rosenstiel; Kirsch [1996], S. 49.) 
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Werbemaßnahme
Stimulus 
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•Kauf eines Produktes
•Inanspruchnahme einer 
Dienstleistung
•Übernahme einer Idee... 
Response
(Abhängige Variable)
•Wahrnehmungsprozesse
•Lernprozesse
•Einstellung
•Motivation
Organismus 
(Intervenierende Variable)
 
Abbildung 4: S-O-R-Modell 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Rosenstiel; Kirsch [1996], S. 49.) 
 
5.2.3.2 Involvement-Modelle 
Ausgehend von der Hierarchie von Effekten, die bereits vor dem Hintergrund der Ausfüh-
rungen von SevenOneMedia in Kapitel 5.2.2 erläutert wurde, kann festgehalten werden, 
dass in der Praxis grundsätzlich drei verschiedene Hierarchien möglich sind. Die drei Hie-
rarchien beschreiben die Konstellationen hohes Involvement und hohe Differenzierbarkeit, 
hohes Involvement und geringe Differenzierbarkeit sowie geringes Involvement und ge-
ringe Differenzierbarkeit.128 Im Falle eines Low-Involvements und einer geringen Differen-
zierbarkeit, wie man es meist bei gesättigten Konsumgütermärkten vorfindet, greift die 
Hierarchie des geringen Involvement, die die Effektreihenfolge Kognition - Konation - Af-
fekt vorschreibt. Dem bereits erwähnten Problem der passiven Wahrnehmung von Wer-
bebotschaften bei Low-Involvement-Produkten muss durch eine hohe Werbeintensität 
entgegengewirkt werden, um in die Aufmerksamkeit der Zielperson zu gelangen, Be-
kanntheit zu erreichen oder zu steigern und die Wiedererkennung des Produktes in Kauf-
entscheidungssituationen zu sichern (Kognition). Die Folge daraus sollte der Testkauf der 
Marke oder des Produktes sein (Konation). Aufgrund der Erfahrungen des Konsumenten 
mit dem Produkt erfolgt die Bildung, Änderung oder Modifikation einer Einstellung. Fällt 
diese positiv aus, folgen weitere Kaufhandlungen und bestenfalls eine Marken/- Produkt-
bindung.129 
Ein anderer Erklärungsansatz für Werbewirkung ist das Modell der Wirkungspfade von 
Kroebel-Riel, welches auch das Involvement der Zielpersonen und zusätzlich die Werbe-
art (emotional oder informativ) einbindet. Die Wirkung der Werbung hängt also demnach 
von der Art der Werbung in Kombination mit dem Involvierungsgrad der Rezipienten ab. 
Abbildung 5 zeigt die Wirkungspfade im Falle gering involvierter Zielpersonen, wobei 
grundsätzlich sechs verschiedene Pfade möglich sind, da es auch Mischformen informati-
ver und emotionaler Werbung gibt. Die schmalen Pfeile zeigen indirekte Zusammenhänge 
an.130 Wie am Beispiel der Hierarchie von Effekten begründet, stößt Werbung bei wenig 
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involvierten Konsumenten auf eine schwache Aufmerksamkeit und bedarf daher eines 
hohen Werbedrucks. Der weitere Pfad ist abhängig von der Art der Werbung. Informative 
und emotionale Werbung lösen jeweils vorrangig kognitive oder emotionale Prozesse aus, 
die letztendlich zu Verhalten (Kauf) führen können. Emotionale Werbung kann durch häu-
fige Wiederholung die Emotionen des Konsumenten an die Marke binden und somit Ein-
stellungen und Kaufabsichten prägen, die zum Kauf führen. Trotz der emotionalen Wer-
beart können sekundär auch kognitive Prozesse angeregt werden, welche dann gemein-
sam mit emotionalen auf die Einstellung wirken. Genauso kann informative Werbung ne-
ben den hauptsächlich erreichten kognitiven Prozessen auch emotionale Prozesse anre-
gen. Die Informationen, die durch einen Werbekontakt vermittelt werden, erzielen hier 
keine nennenswerte Wirkung, vielmehr ist die Werbewiederholung entscheidend, da so 
prägnante Eigenschaften und Marken erinnert werden und als Kaufanreiz ausreichen 
können. Die Einstellung bildet sich in diesem Fall erst nach dem Kauf aufgrund von Pro-
dukterfahrungswerten und führt bei positiver Bewertung zu Wiederholungskäufen.131  
Schwache 
Aufmerksamkeit
Starke 
Aufmerksamkeit
kognitive 
Vorgänge
emotionale 
Vorgänge
Einstellung 
Kaufabsicht
(Kauf-) Verhalten
Werbekontakt
Schwache 
Aufmerksamkeit
Starke 
Aufmerksamkeit
kognitive 
Vorgänge
emotionale 
Vorgänge
Einstellung 
Kaufabsicht
(Kauf-) Verhalten
Werbekontakt
Abbildung 5: Wirkungspfade bei geringem Involvement der Konsumenten 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kroebel-Riel; Weinberg [2003], S.614 ff.) 
5.3 Die Rolle des Mannes im Wandel 
Im Zuge eines gesellschaftlichen Wertewandels hat sich auch das Bild des Mannes und 
sein Selbstverständnis verändert. Auf dem Weg von traditionellen Werten des Mannes als 
Familienoberhaupt und Ernährer zum modernen Mann haben sich seine Identität, seine 
Aufgaben, seine Möglichkeiten und Lebenswelten durch viele Einflüsse von „Politik, Me-
dien, Bildung, Erziehung, Wirtschaft, Recht, Interessensverbänden und sozialen Bewe-
gungen“132 weiterentwickelt.133 Unter Identität versteht man „eine persönliche und soziale 
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Konstruktion, die sich aus den vielfältigen Alltagserfahrungen, sozialen Spiegelungen so-
wie aus den Reflexionen darüber speist, wer man ist und sein will, wie man sich selbst 
sieht und wie man glaubt, von anderen gesehen zu werden.“134 Es gibt nicht eine einzige 
feststehende Identität des Mannes, sondern verschiedene Ausprägungen. Calmbach, C. 
Wippermann und K. Wippermann schlagen vor grundsätzlich zwischen vier Typen der 
modernen männlichen Identität zu unterscheiden: dem starken Haupternährer der Familie, 
dem Lifestyle-Macho, dem modernen neuen Mann und dem postmodern-flexiblen Mann. 
Das Bild des starken Haupternährers beschreibt den starken Versorger für die Familie mit 
großem Verantwortungsbewusstsein. Er rückt eigene Bedürfnisse in den Hintergrund, 
denn im Vordergrund steht die Fürsorge für seine Familie, die für diesen Mann ein Ideal 
darstellt. Sein Alltag besteht aber hauptsächlich aus Beruf und Arbeit, da er eine traditio-
nelle Verteilung der Rollen unterstützt und die Frau somit für das Familienmanagement 
zuständig ist. Der starke Haupternährer schätzt sich selbst als modern und progressiv ein 
und distanziert sich von femininen, emotionalen Eigenschaften aber auch vom gegenteili-
gen Extrem des Machos.  Der Lifestyle-Macho ist der „überlegene, harte, unabhängige 
Mann“135, der Dominanz gegenüber Frauen in allen Situationen verkörpert. Dies hat sich 
aus dem Bild des autoritären Mannes entwickelt, ist aber eine moderne Form, die durch 
moderne Bedürfnisse und modernen Lebensstil gekennzeichnet ist. In Bezug auf andere 
Männer sieht er sich in einem ständigen Konkurrenzverhältnis und misst die eigene Männ-
lichkeit und die der Konkurrenten an materiellen Größen. Im Verhältnis zu Frauen strebt 
er nach Begierde, im gleichgeschlechtlichen Verhältnis nach Ansehen. Auch wenn dieser 
Typ aus dem traditionellen Männerverständnis hervorgeht, herrschen völlig andere Werte. 
Während für den starken Haupternährer Familie und Verantwortung im Vordergrund ste-
hen, sind es für den Macho Unanhängigkeit, Selbstverwirklichung und Lifestyle. Ein dritter 
Typus, der neue moderne Mann, ist der „Entdecker weicher Männlichkeit“136 und gleich-
zeitig der Typus, der von Männern am häufigsten als ideales Männerbild begriffen wird. Er 
ist das bewusste und gelebte Gegenteil des traditionellen Mannes, stellt die Frau dem 
Mann gleich und will das althergebrachte, seither manifestierte Verständnis des Mannes 
überwinden. Dieser Umbruch bedeutet für ihn gesellschaftliche und persönliche Weiter-
entwicklung. Der moderne neue Mann möchte eine einheitliche Identität als Mann, Partner 
und Familienvater erreichen.  Dieses Mannesbild wird auch zunehmend durch die Medien 
vermittelt. Die letzte Kategorie ist die des postmodern-flexiblen Mannes. Wie der moderne 
Mann sieht auch er sich im Wandel, jedoch verfolgt er kein festgesetztes und vorherbe-
stimmtes Ziel, sondern zeichnet sich durch Flexibilität und Unverbindlichkeit der Identität 
als Mann aus. Ohne das jeweilige Idealbild des Mannes zu verfolgen, handelt er zeitweise 
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nach modernen und traditionellen Schemata. Er stimmt eher einer Gleichstellung der Ge-
schlechter zu, verfolgt aber in seiner Einstellung kein Extrem. Der postmodern-flexible 
Mann präferiert das Modell des Zuverdieners, doppelte Berufstätigkeit oder das Leben als 
Single.137   
5.4 Der Markt für Körperpflegeprodukte 
Deodorants sind der Kategorie der Körperpflegeprodukte zuzuordnen und verbuchen 
nach Pflege für das Gesicht, dekorativer Kosmetik und Haarpflege in Deutschland die 
höchsten Umsätze in diesem Segment.138 Die Ausgaben für Deodorants beliefen sich im 
Jahr 2010 auf 705 Millionen Euro, was einen Zuwachs von 2,3 % zum Vorjahr bedeutet. 
Das Wachstum wurde maßgeblich durch zahlreiche Produkteinführungen und deren 
werblicher Kommunikation beeinflusst.139   
Betrachtet man gesondert das Angebot an Körperpflegeprodukten für den Mann muss 
auch hier zunächst auf die Veränderung der Gesellschaft hingewiesen werden. Der Wan-
del der Identität des Mannes durch gesellschaftliche Einflüsse hat auch eine Entwicklung 
des Körperbewusstseins und des Schönheitsideals des männlichen Geschlechts mit sich 
gebracht. Daraus resultiert ein Sinn für ein gepflegtes Äußeres, welcher zuvor eine Eigen-
schaft der weiblichen Identität gewesen ist. Diese strikte Zuordnung von männlichen und 
weiblichen Eigenschaften verschwimmt hier und lässt körperliche Fitness, attraktives Er-
scheinungsbild und Körperpflege zu einem Teil der männlichen Lebenswelt werden.140 
Dies belegen auch die wachsenden Zahlen im Bereich Kosmetik für Herren, die 2010 auf 
895 Millionen Euro gestiegen sind, wobei sie 2008 bei 881 Millionen Euro und 2009 bei 
885 Millionen Euro lagen.141 Die großen Player des deutschen Marktes für Männer-
Körperpflege sind Beiersdorf mit ihrer Marke Nivea, Unilever mit Dove und L’Oréal mit 
Garnier. Obwohl auch Körperpflegeprodukte zu Konsumgütern zählen, die tendenziell 
gesättigte Märkte mit äußerst intensivem Wettbewerb hervorbringen, ist dieser Markt auf-
grund seiner relativ kurzweiligen Existenz noch nicht ausgeschöpft und verspricht Wachs-
tumspotentiale.142    
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6 Darstellung der TV-Spots 
Die unterschiedliche Wirkung von Werbestrategien im Bereich Körperpflegeprodukte für 
Männer soll anhand existierender Werbespots untersucht werden. Als Beispiele dienen 
die Marken AXE mit ihrem Produkt „AXE Excite“, Dove mit „Dove Men + Care“ und 
L’Oréal Paris mit „L’Oréal Paris Men Expert Fresh Extreme“. Eine Darstellung der ver-
schiedenen Werbespots dient als Grundlage der im Anschluss folgenden Analyse und der 
Erläuterung der Werbewirkung. 
6.1 AXE Excite 
Ein kleiner Junge mit einer Tüte in der Hand beobachtet fasziniert wie etwas aus einem 
Wolkenloch vom Himmel auf die Erde fällt und dort auf der Terrasse eines Straßencafés, 
zwischen Gästen, Musikern und Kellner aufprallt. Alle schrecken auf und sind erstaunt als 
sich vor den Augen versammelter Passanten ein unversehrter Engel mit leuchtendem 
Heiligenschein vom Boden erhebt, sich durch die Haare streicht und umguckt.  
In der darauffolgenden Szene kracht ein weiterer Engel vor einem Auto auf die Straße, 
welches eine Vollbremsung macht und vor dem Engel zum Stehen kommt. Der Fahrer 
des Autos steigt aus, sagt: „mamma mia“ und sieht fassungslos zu, wie sich der Engel mit 
dem leuchtenden Heiligenschein aus einer Staubwolke und der zerstörten Straße erhebt. 
Ein Blick über die Dächer hinweg zum Himmel zeigt, wie noch viele weitere Engel vom 
Himmel fallen. Bei dem Fall zerreißt ein anderer Engel die zwischen zwei Häusern aufge-
spannten Wäscheleinen einer Frau, die auf ihrem Balkon steht. Sie ist verärgert und 
schimpft, bis sie den Engel erkennt, der sich erhebt und sie ansieht.  
Die Engel gehen durch die Straßen, die Menschen schauen ihnen ungläubig nach oder 
halten ihre Vespa an, weil sie nicht glauben können, was sie sehen. Sogar ein blinder 
Mann mit Sonnenbrille und Blindenstock dreht sich nach ihnen um. Die Kamera beobach-
tet nun einen jungen, dunkelhaarigen Mann, der seinen Helm auf seiner weißen Vespa 
ablegt, um dann den Platz vor ihm zu zeigen, der sich mit zahlreichen, attraktiven Engeln 
gefüllt hat, die sich dort versammelt haben und alle auf den jungen Mann zugehen. Ein 
telefonierender älterer Herr ist völlig abgelenkt und gefesselt von dem Anblick. Der junge 
Mann bemerkt die Engel jetzt auch. Die Gesichter der Engel, die ihm verführerische Blicke 
zuwerfen, werden gezeigt. Der junge Mann steht still an seiner Vespa und atmet tief 
durch.  
Ein Engel nimmt sich den Heiligenschein vom Kopf und wirft ihn auf den Boden, sodass er 
zersplittert. Der junge Mann sieht sprachlos und fasziniert zu. Die anderen Engel sehen 
sich an und zerschmettern ihre Heiligenscheine ebenfalls mit einem verführerischen Lä-
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cheln. Die darauffolgende Szene zeigt den jungen Mann in seinem Schlafzimmer beim 
Einsprühen seines gesamten freien Oberkörpers mit AXE Excite, während im Hintergrund 
ein Bett zu erkennen ist, auf welchem viele einzelne Federn liegen sowie brennende Ker-
zen auf einem Schrank stehen. Eine Stimme aus dem Off stellt das Produkt vor: „Das 
neue AXE Excite. Führt selbst Engel in Versuchung“. Text und Produkt werden zusätzlich 
eingeblendet.143 
6.2 Dove Men + Care 
Der Werbespot der Dove Men + Care Serie ist eine Reise durch das Leben eines Mannes 
mit anschließender Produktinformation. Der Spot besteht aus einem Lied, welches inhalt-
lich das Leben eines Mannes im Zeitraffer wiedergibt und durch passende Szenerien vi-
suell unterstützt wird. Eine schnelle, rhythmische Melodie und schnell wechselnde Bilder-
abfolge und Handlungsabläufe vermitteln die Dynamik des Werbesports. Aufgrund des 
integrierten Liedes bietet es sich an, den Spot sequenziell darzustellen. Jedem Textab-
schnitt des Liedes werden die entsprechenden Szenen, Bilder und Handlungen zugeord-
net und beschrieben: 
„Du kommst zur Welt, schon geht es los:“ 
Das Leben des Mannes beginnt im Werbespot als ein schwimmendes Spermium unter 
vielen. Darauf folgt seine Geburt,  bei der sein Vater das Bewusstsein verliert als die Ärzte 
ihm das Neugeborene im Kreißsaal zeigen. Im Grundschulalter folgt auch schon der erste 
Kuss. Bei der Aufstellung zum Klassenfoto wird er von dem Mädchen neben ihm geküsst. 
„kleiner Knirps, Erwartung groß.“ 
Als Jugendlicher steht er in sportlicher Kleidung in einer Sporthalle und bereitet sich dar-
auf vor an einem von der Decke hängendem Seil heraufzuklettern, wobei er unsicher dar-
an hoch schaut. Unsicherheit verfolgt ihn auch beim darauffolgenden engen Tanz mit ei-
nem Mädchen. 
„Als junger Mann geht’s richtig ab, die ganze Welt hält dich auf Trab.“ 
Beim Fitnesstraining wird dem jungen Mann, der schwitzend und mit kämpfendem Ge-
sichtsausdruck auf einer Hantelbank liegt, von seinem Trainer Leistung abverlangt. Beim 
Boxtraining fällt er nach einem Schlag in sein Gesicht zu Boden. Verkleidet in einem Ha-
senkostüm, feiert er in der nächsten Aufnahme ausgelassen in Gesellschaft. Dann beglei-
tet er eine Frau in strömendem Regen zur Tür eines Busses, wobei nur sie unter einem 
Schirm steht und er nasse Kleidung hat.  
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„Schon kommt auch die Frau die sagt: `Oh ja!´ und drei freche Jungs, die aussehen wie 
Papa.“  
Der nächste Handlungsabschnitt zeigt eine Hochzeitssituation, in der der Mann mit seiner 
Braut vor dem Standesbeamten steht. Schon befindet er sich wieder im Kreißsaal, dies-
mal selbst als Vater, der beim Anblick seines schreienden neugeborenen Kindes in Ohn-
macht fällt. Beim Baden tauchen neben dem Mann drei Kinder aus der Badewanne auf. 
Er erschrickt, da die Kinder alle aussehen, wie er selbst.  
„`Man(n), wie sieht der Garten aus´, `Schatz, lass mal die Gurken raus´, `da knarrt doch 
was im Treppenhaus´, natürlich muss der Vater raus´.“ 
Der Mann sitzt deprimiert neben einem Rasenmäher im Garten, während er unter Sträu-
chern, Laub und Ästen begraben wird und kaum herausgucken kann. Bei der Hausarbeit 
wird dem sehr beschäftigten Mann ein Gurkenglas zum Öffnen hingehalten. Nachts wird 
er wegen eines Geräusches geweckt, woraufhin er mit Blumentopf und Taschenlampe 
bewaffnet draußen nach dem Rechten sieht. 
„Das Leben ist kein Kinderspiel, doch gut gelaunt kommst du ans Ziel. Schaffst alles, was 
man schaffen kann…“  
Der Spot zeigt an dieser Stelle die ganze Familie im Ehebett, in welchem aber nicht nur 
der Mann mit seiner Frau liegt, sondern zwei Kinder zwischen ihnen. Anschließend sieht 
man den Mann joggend und jubelnd eine Straße überkreuzen. Auch in der nächsten Sze-
ne streckt er triumphierend die Arme in die Höhe, während er von den Schultern eines 
anderen Mannes getragen und von weiteren Frauen und Männern bejubelt wird. 
„…, denn DU: Du bist ein Mann!“ 
Das Lied endet mit dieser Textzeile und einer Aufsicht auf den Mann, wie er entspannt 
und zufrieden auf einer Wiese liegt, die Arme hinter dem Kopf verschränkt und in den 
Himmel sieht. 
Nachdem das Lied endet, wird das Dove-Logo und der Claim „Zeit, dass Mann sich gut in 
seiner Haut fühlen kann!“ vor weißem Hintergrund eingeblendet. Ein nur mit Handtuch 
bekleideter Mann wird bei der Körperpflege vor dem Spiegel im Badezimmer gezeigt. 
Daraufhin wird das gesamte Produktportfolio der Dove Men + Care Serie vorgestellt. Der 
Werbespot endet mit der Einblendung des Logos der Dove Men + Care Pflegeserie und 
einer Kontaktadresse.144 
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6.3 L’Oréal Paris Men Expert Fresh Extreme 
Der Werbespot für L’Oréal Men Expert zeigt eine Flughafensituation. „Michael Ballack für 
L’Oréal Men Expert“ wird eingeblendet, während man den prominenten Fußballspieler mit 
seiner Sporttasche durch den Flughafen laufen sieht und eine Durchsage ertönt: „Letzter 
Aufruf für Michael Ballack nach Johannesburg“. Er kämpft sich in Eile durch die Men-
schenmenge, springt über Geländer, läuft die Rolltreppe hinunter und rutscht schließlich 
unter mehreren Begrenzungsbändern hindurch bis zur Sicherheitskontrolle. Die Flugha-
fenmitarbeiterin wird auf ihn aufmerksam. Michael Ballack lächelt sie an und zeigt ihr das 
ordnungsgemäß in einem durchsichtigen Beutel verpackte Deodorant. Sie stoppt ihn und 
fordert ihn, auf seinen Gürtel abzulegen. Er befolgt die Anweisung und zieht Gürtel und 
Jacke aus, tritt auf ihr Zeichen zur Sicherheitsschranke und hebt die Arme. Seine Achseln 
geben keinen Hinweis auf Schweiß. Daraufhin werden die Men Expert Fresh Extreme 
Produkte - Deo-Spray und Roll-on-Deodorant – gezeigt und das Men Expert- Logo mit 
dem Hinweis auf die Neuheit der Produkte („NEU“) eingeblendet, während eine Off-
Stimme mehr Informationen gibt: „L’Oréal entwickelt das erste Men Expert Deo mit 48 
Stunden Dry Non-Stop Technologie“. Unter Beobachtung einer zweiten Flughafenmitar-
beiterin, fordert die Frau ihn symbolisch auf sich herumzudrehen, was Herr Ballack dar-
aufhin tut. Über seine Schulter hinweg sieht er die beiden Frauen an, die ihn anlächeln 
und sich durch die Haare streichen. Er passiert nun die Sicherheitsschranke. Auf seinem 
weiteren Weg zeigt er mit den Worten „Cool hier, cool da“ zunächst auf seine Achseln, 
dann auf die Stirn. Erneut informiert eine Off-Stimme „48 Stunden Dry Non-Stop, perfekter 
Transpirationsschutz - Das neue Deo von L’Oréal Men Expert“, während alle Deodorants 
der Men Expert- Serie, deren Logo und das Logo der Herstellermarke L’Oréal gezeigt 
wird. Nachdem das Logo der Produktserie nochmals groß eingeblendet wird, schließt Herr 
Ballack den Spot mit dem Satz „Weil wir es uns wert sind“ ab.145 
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7 Wirkung von Werbespots für Männerdeodorant 
Geht man von der klassischen Werbung aus, dient sie Werbetreibenden dazu, Rezipien-
ten zu beeinflussen und eine Werbewirkung herbeizuführen. Die angestrebte Wirkung der 
Absatzwerbung ist letztendlich der Kauf des beworbenen Produktes durch Endverbrau-
cher. Doch was muss Werbung leisten, damit der Wirkungsprozesse bis zum Kaufakt 
führt? Werbung muss in der Lage sein, die inneren und nicht beobachtbaren Prozesse der 
Psyche des Menschen zu beeinflussen, die der Kaufhandlung vorangehen.146 „Es geht bei 
Werbung daher - neben dem Aspekt des Verkaufs - vor allem um Vorprägungen, das 
heißt, die Vorbereitung späterer Käufe.“147 Wie dies durch verschiedenen Werbestrategien 
realisiert wird, zeigt dieses Kapitel am Beispiel der TV-Werbespots für AXE Excite,  Dove 
Men + Care, L’Oréal Paris Men Expert Fresh Extreme. 
7.1 AXE Excite  
AXE ist eine der zahlreichen Marken des Unilever Konzerns, eines der weltweit größten 
Anbieter für Konsumgüter. Unilever ging 1929/1930 aus dem niederländisch-britischen 
Zusammenschluss der Unternehmen Margarine Unie und Lever Brother Ltd. hervor und 
vereint heute 264 Standorte in ca. 60 Ländern. Der Konzern vertreibt Produkte aus den 
Geschäftsbereichen Nahrungsmittel, Körperpflege und Haushalts- und Textilpflege in 170 
Ländern der Welt. Neben AXE gehören auch Marken wie Knorr, LÄTTA, Domestos oder 
Dove zu Unilever. 1985 wurde die Marke AXE in Deutschland eingeführt und mit dem 
Slogan „AXE. Der Duft der Frauen provoziert“148 bekannt gemacht. Die Produktserien der 
Marke bestehen aus ShowerGel, Rollon, Bodyspray, Deodorant, Aftershave und Eau de 
Toilette mit aktuell 12 verschiedenen Düften. AXE unterscheidet mit Bezeichnungen „Bo-
dyspray“ und „Antitranspirant“ zweierlei Produktkategorien eines Deodorants. Beide Pro-
dukte bieten dem Konsumenten Schutz. Bodyspray – dazu gehört auch AXE Excite - ver-
spricht neben dem Duft auch antibakterielle Wirkung gegen Schweiß und Gerüchte und ist 
am ganzen Körper anwendbar. Der Antitranspirant reduziert die Absonderung von 
Schweiß durch die Regulation der Schweißproduktion und verhindert Körpergeruch.149 
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7.1.1 Analyse 
Der Spot für AXE Excite enthält viele symbolische Elemente und periphere Merkmale, die 
ihn emotional aufladen. Allen voran die Engel, die vom Himmel fallen und sich aus allen 
Richtungen bei dem einen Mann versammeln. Der heilige Engel ist ein verbreitetes Sym-
bol und in den Bedeutungsräumen der Menschen mit eindeutigen Assoziationen ver-
knüpft. Der Engel steht für Unschuld, Unnahbarkeit, Reinheit, Sanftmütigkeit und eine 
himmlische Erscheinung. Darüber hinaus gibt es das typische Bild eines Engels mit wei-
ßen Flügeln, weißem Gewand und einem Heiligenschein als Zeichen seiner himmlischen 
Gesandtheit. Die Darstellung der Engel im Werbespot weicht durch bewusst gewählte 
Abwandlungen der Erscheinung von diesem typischen Bild eines Engels ab. Die körper-
betonte Kleidung (z.B.:’’59) der auffällig attraktiven Engel, die verführerischen Blicke (z.B.: 
’1’’12) und der Aufprall auf der Erde (z.B.: ’’03) beschreiben nicht Reinheit, Unschuld und 
Sanftmut sondern Sexappeal, Verführung und Entschlossenheit. Der leuchtende Heiligen-
schein, den alle gefallenen Engel über dem Kopf tragen, ist ein Symbol für Göttlichkeit 
und Heiligkeit. Beim Anblick des jungen Mannes reißen sich die Engel diesen Heiligen-
schein vom Kopf und zerschmettern ihn auf dem Boden (’1’’12). Dieser symbolische Akt 
weist nun eindeutig auf das Thema des Spots, die Verführung, hin. Das Wegwerfen des 
Heiligenscheins ist hier gleichbedeutend mit dem Wegwerfen von Heiligkeit, Frömmigkeit 
und Unschuldigkeit. Dies wird durch den Einblick in das Schlafzimmer des jungen Mannes 
unterstützt. Bei der Produkteinblendung (’1’’25) ist im Hintergrund ein Bett mit vielen ein-
zelnen Federn und brennende Kerzen zu sehen, was eindeutig die Begehung einer Sün-
de durch den Engel andeutet. 
Abbildung 6: Symbolik der Verführung 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Werbespot AXE Excite [o.J.]) 
In der AXE Excite Werbung herrscht eine geheimnisvolle Atmosphäre, die viele Fragen 
aufwirft. Das irreale Geschehen, dass Engel reihenweise vom Himmel auf die Erde auf-
prallen und unversehrt aufstehen, durch die Straßen laufen, in denen sie durch ihre Ge-
genwart das alltägliche Leben durchkreuzen und sich vor einem gewöhnlichen jungen 
Mann versammeln, führt zu der Frage nach dem Grund. Im allgemeinen Verständnis wird 
mit dem Fall eines Engels vom Himmel ein negatives Geschehen assoziiert, besonders 
wenn ein solches Geschöpf auf die dargestellte Art und Weise inmitten eines Tisches in 
einem Café oder am Boden aufschlägt, sodass dieser zerstört wird, oder beim Fall eine 
Wäscheleine zerreißt (z.B.:’’22). Die Erwartung des Negativen wird aber jeweils im nächs-
ten Moment durch die Unversehrtheit der Engel relativiert und durch die Frage nach der 
Auflösung ersetzt. Der unsanfte Aufprall zeigt die Entschlossenheit der Engel, ihr Ziel zu 
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finden. Außerdem wird die Atmosphäre durch die mediterrane, südländische Kulisse be-
einflusst. 
Abbildung 7: Fall der Engel vom Himmel 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Werbespot AXE Excite [o.J.]) 
Das Symbol des Engels wird im Regelfall mit der Farbe Weiß in Verbindung gebracht. 
Weiß steht für das Göttliche, Klarheit, Reinheit, Licht, Kälte und Unschuld.150 Die sexy 
Kleidung der Engel ist jedoch in Beige- und Brauntönen gehalten und macht so eine völlig 
andere Aussage. Im christlichen Verständnis ist die Farbe Braun oft ein Gegensatz zum 
heiligen Weiß, da sie die Farbe der „Faulheit und Völlerei“151 ist und somit Todsünden 
gleichkommt. Braun wurde außerdem durch Mönche geprägt, die mit ihren braunen Ge-
wändern Demut ausdrückten. Insgesamt wird die Farbe Braun eher negativ assoziiert 
(Dreck, Armut, Fäulnis, Vergänglichkeit), obwohl sie je nach Kontext auch Wärme, Ge-
borgenheit und Natürlichkeit ausdrücken kann.152  
Die Musik, die den ganzen Werbespot begleitet und erst mit der Produkteinblendung 
(’1’’25) endet, ist musikalisch betrachtet ein klassisches Stück eines Orchesters mit weib-
lichem Chorgesang. Sowohl der Titel „Sexy Boy“ als auch der Text stellen einen erneuten 
Gegensatz zum kirchlich anmutenden, klassischen Musikstück dar. In französischer Spra-
che wird gesungen:  
„Où sont tes héros aux corps d’athlètes 
Où sont tes idoles mal rasées, bien habillées 
Sexy boy, sexy boy …“ 
Sinngemäß kann dies folgendermaßen übersetzt werden: 
„Wo sind deine Helden mit ihren athletischen Körpern? 
Wo sind deine Idole, schlecht rasiert und schick gekleidet? 
Sexy boy, sexy boy…“ 
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Der Text begleitet den Gang der Engel durch die Straßen auf der Suche nach dem jungen 
Mann. Die ausdrucksstarke Wahl der Worte, wie Held, Idol, athletischer Körper oder sexy, 
weckt Erwartungen an eine auffallend männliche, starke, begehrenswerte Person, die sich 
schließlich als der „junge Mann von nebenan“ herausstellt und trotzdem das Objekt der 
Begierde ist. Auf ihrem Weg sind die Engel sehr zielstrebig und schenken der Verwunde-
rung und dem Staunen der Menschen im Spot keine Beachtung, obwohl sie für Aufregung 
sorgen.  
Das Verhalten des jungen Mannes wirkt zunächst unbeholfen. Er glaubt kaum, was er 
sieht und blickt kurz neben sich, um auch sicher zu gehen, dass die Engel auch wirklich 
auf ihn zukommen (’1’’04). Er atmet tief durch und kann das Glück nicht fassen, von so 
vielen, so schönen Engeln und ihrer verführerischen Attitüde umgeben zu sein.  
Obwohl der Konsument und potentielle Kunde noch nichts über das Produkt AXE Excite 
weiß, da es sich um eine Produktneueinführung handelt, ist der informative Anteil des 
Werbespots sehr gering. Auf die Neuheit des Produktes und dessen neuen Duftes wird 
am Ende des Spots durch eine Off-Stimme und die Einblendung „Das neue AXE Excite“ 
aufmerksam gemacht (’1’’25). Der restliche Spot setzt auf den Aufbau von Spannung, 
geheimnisvolle Atmosphäre und das Erlebnis der Verführung.  
7.1.2 Werbewirkung 
Insgesamt ist die Werbung für AXE Excite ein gutes Beispiel für einen emotional aufgela-
denen Spot, der durch seine Elemente, insbesondere die Musik, Atmosphäre und Symbo-
lik auch den Rezipienten emotional aktiviert. Alle hervorgerufenen Empfindungen werden 
auf das Produkt projiziert, wodurch AXE Excite zu einem Symbol der Verführung wird. Die 
geheimnisvolle Atmosphäre und Fragen aufwerfende Handlung bauen Spannung auf, die 
erst am Ende des Spots mit der Produktpräsentation aufgelöst wird. Die Frage warum 
Engel vom Himmel fallen, wohin sie gehen, was sie suchen und warum sie sich alle ge-
nau vor dem unauffällig erscheinenden jungen Mann versammeln fesselt den Zuschauer 
und gewinnt Aufmerksamkeit bzw. lenkt sie auf das Produkt als Auflösung und als Antwort 
auf die Fragen.  
AXE Excite wird ausdrücklich als Auslöser der Geschehnisse im Spot dargestellt, indem 
man den jungen Mann bei der Produktanwendung beobachtet und dabei nebenbei noch 
weitere Details, wie die Federn in seinem Bett oder den überwältigten Blick des Protago-
nisten nach oben bzw. zum Himmel, wahrnimmt, die das Produkt eindeutig als Grund o-
der als Mittel zum beobachteten Geschehen machen und sogar auf weitere unbeobachte-
te Ereignisse hindeuten (Federn, Kerzen). Der junge Mann im Spot wird zum Ursprung 
des verführerischen Duftes von AXE Excite.   
Der Spot vermittelt Botschaften, die aus einer Symbiose aus Handlung und verschiede-
nen bedeutungsvermittelnden Elementen hervorgehen. Der gewöhnliche junge Mann von 
nebenan wird durch die Verwendung von AXE Excite unwiderstehlich („AXE macht dich 
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unwiderstehlich“). Wichtige Botschaften des Spots beziehen sich auf die Symbolik der 
Engel. Die offensichtlich weiblichen, attraktiven Engel mit großem Sexappeal wirken un-
nahbar, vor allem für den unauffälligen Protagonisten. Die Erscheinung eines Engels wird, 
wie in der Analyse erläutert, als unschuldig, heilig, unerreichbar und fern von jeder Sünde 
wahrgenommen. Der Bruch mit diesen Assoziationen schon alleine durch das Aussehen 
der Engel bzw. ihrer körperbetonten Kleidung aber vor allem durch das symbolische Nie-
derschmettern des Heiligenscheins aufgrund des jungen Mannes und seines unwidersteh-
lichen Duftes wirkt provokant und vermittelt gleichzeitig, dass AXE Excite nicht nur ge-
wöhnliche Frauen verführt, sondern sogar Engel („Für AXE Excite begehen selbst Engel 
Sünde“). Die Engel stellen hier Frauen dar, die über allen Dingen stehen und ohne AXE 
Excite unerreichbar wären und blieben. Ihr vielfältiges Äußeres, die verschiedenen Haar- 
und Hautfarben, stellen verschiedene Frauentypen dar, die aber alle in gleicher Weise vor 
dem jungen Mann stehen und mit verführerischen Blicken ihre Hingabe bekunden. Das 
Produkt zeigt also uneingeschränkte Wirkung („Du kannst sie alle haben - such dir eine 
aus!“). Die Einblendung „Das neue AXE Excite - Führt selbst Engel in Versuchung“ am 
Ende des Werbespots und dessen Hervorhebung durch die Off-Stimme fasst die Bot-
schaften zusammen und formuliert sie offen und klar. Der Widerspruch zwischen dem 
Symbol des unschuldigen Engels und der im Spot gezeigten Hingabe zu dem jungen 
Mann findet sich auch in der begleitenden Ouvertüre wieder, die einerseits klassisch ist 
und andererseits über einen unerwarteten Text verfügt, der an Körperlichkeit und Verfüh-
rung orientiert ist.  
Die bedeutende Verwendung der Symbolik und deren Zusammenspiele mit Musik, Atmo-
sphäre und Handlung präsentiert ein emotionales Erlebnis. Nun bleibt noch die Frage 
offen, wen dieses Erlebnis anspricht, für wen das Symbol AXE Excite relevant ist, an wen 
sich die Botschaften richten bzw. wer sie aufgrund seines Bedeutungsraumes versteht 
und damit das Produkt letztendlich kauft. Dieser Werbespot richtet sich an junge Männer, 
die sich ca. im Alter von 14-25 Jahren befinden. Für diese sehr junge Zielgruppe, die häu-
fig sogar noch in der Pubertät steckt, sind die Themen Frauen, Sex, Beziehung und Erotik 
präsent und bestimmen nicht selten Kommunikationsthemen in Peergroups, wie den 
Freundeskreisen. Peergroups sind Gleichaltrigengruppen, die vor allem im Jugendalter 
die Sozialisation eines Menschen beeinflussen sowie Einstellungen, Charakter, Werte und 
Normen prägen.153 Durch den Einfluss der Peergroups werden auch das Konsumverhal-
ten und -wünsche beeinflusst.154 Die etablierte Marke AXE ist bei der Zielgruppe bereits 
sehr beliebt und besitzt ein positives Image, sodass man von einem Trend bei jungen 
Männern sprechen kann. Ein Trend innerhalb der Peergroups kann dazu führen, dass der 
Kauf und der Konsum von AXE Excite symbolisch für die Zugehörigkeit zu einer Gruppe 
erfolgt, da man über den Konsum bestimmter Marken und den damit verbundenen Asso-
                                               
153
 Vgl. Stangl [o.J.]. 
154
 Vgl. Schrattenecker; Schweiger [2005], S. 39. 
48 Wirkung von Werbespots für Männerdeodorant 
ziationen Aussagen über die eigene Identität macht.155 Der Einsatz des jungen Mannes 
als Protagonist im AXE Excite-Spot ist deshalb besonders wirkungsvoll, weil er eine typi-
sche und durchschnittliche Person aus der Zielgruppe darstellt und somit die Identifizie-
rung der Zielgruppe mit ihm und dem Produkt verstärkt werden kann.  
Die Aufmerksamkeit der Zielgruppe wird durch die Handlung und die Art und Weise der 
Darstellung gewonnen. Er spricht den Bedeutungsraum der Zielgruppe an, da der Spot 
auf der einen Seite Themen aufgreift und auf der anderen Seite visuelle Reize (attraktive 
Frauen, sexy Kleidung) bietet, die ihren Interessen entsprechen. Außerdem besitzt die 
Werbung einen hohen Unterhaltungswert. Die präsentierte Erlebniswelt und die damit 
verbundenen Emotionen werden an das Produkt gebunden, sodass das Bodyspray zum 
Wundermittel der Verführung wird, dessen Wirkung durch den Kauf erlebbar wird. Um die 
Zielgruppe näher betrachten und beschreiben zu können, sollen hier die Sinus-Milieus 
von SINUS behilflich sein. Die Sinus-Milieus sind Teil eines Modells, „das Menschen nach 
ihren Lebensauffassungen und Lebensweisen gruppiert.“156 Hier werden „Befindlichkeiten 
und Orientierungen, […] Werte, Lebensziele, Lebensstile und Einstellungen“157 beschrie-
ben, die die Lebenswelten der Menschen ausmachen. Gleichgesinnte werden zu einem 
Milieu zusammengefasst. 
 
Abbildung 8: Die Sinus-Milieus in Deutschaland 2010 
(Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH [o.J.]) 
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Obwohl die Zielgruppe mit den Bedingungen des männlichen Geschlechts und einem 
Alter zwischen 14-25 Jahren einschränkend beschrieben werden kann, gibt es trotzdem 
bestimmte Typen, deren Lebenswelten speziell angesprochen werden. Zu den durch die-
sen Werbespot angesprochenen Lebenswelten gehören Einstellungen, Werte und Nor-
men der Zielgruppe, die im Folgenden identifiziert und aufgezeigt werden sollen. 
Allen voran ist das Adaptiv-pragmatische Milieu anzuführen, welches die „moderne junge 
Mitte“158 der Gesellschaft darstellt. Sie sind die junge und moderne Version des 
„Mainstream-Milieus“159 der Bürgerlichen Mitte (Altersdurchschnitt: 36 Jahre). Trendmar-
ken und -produkte, wie AXE und AXE Excite treffen hier auf Aufmerksamkeit und Akzep-
tanz, da die Menschen dieses Milieus mit der Masse gehen. Erfolg und Sicherheit sind 
ihnen wichtig, und sie sind bereit Leistung dafür zu bringen. Dabei sind sie stets auf den 
Nutzen des eigenen Handelns bedacht und stecken Zeit und Energie folglich nur in die 
nützlichen Dinge des Lebens.160 Wenn man die Nutzenorientierung auf das Konsumver-
halten überträgt, werden sie durch den Werbespot für AXE Excite in übertriebener, aber 
unterhaltsamer Weise direkt über den Produktnutzen aufgeklärt. Das Adaptiv-
pragmatische Milieu steht zwischen den althergebrachten Werten der Bürgerlichen Mitte, 
wie „Fleiß, Zuverlässigkeit und Qualitätsbewusstsein“161 und der modernen Grenzenlosig-
keit, sodass sie sich durch multioptionale Einstellungen und Verhalten auszeichnen. Fami-
lie und Geborgenheit sind Werte, nach denen sich die Vertreter dieser Zielgruppe seh-
nen.162 Dort schwingen auch die Partnersuche oder sogar das Bedürfnis nach einer Be-
ziehung mit. Die Botschaften des Spots suggerieren der Zielgruppe eine Hilfestellung und 
- übertrieben dargestellt - einen Garant für die erfolgreiche Suche nach der Traumfrau. 
Das Hedonistische Milieu ist die „spaß- und erlebnisorientierte moderne Unterschicht und 
untere Mittelschicht.“163 Sie sind jung, suchen nach Abenteuern und lieben ihre Freizeit, 
während ihre Zukunft eher im Hintergrund steht. Viele Menschen aus dem hedonistischen 
Milieu gehen noch zur Schule, studieren oder machen eine Berufsausbildung, wobei der 
Altersdurchschnitt etwas höher, nämlich bei 39 Jahren, liegt. Sie halten nicht viel von Bür-
gerlichkeit und dessen Werten, sondern differenzieren sich durch Einstellung, Aussehen 
und Freizeitaktivitäten. Obwohl die Tendenz eher dahin geht, nicht im Strom der Masse zu 
schwimmen, gibt es trotzdem Schnittstellen mit dem Adaptiv-pragmatischen Milieu und 
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dem Prekären Milieu (Erläuterung folgt).164 Die hedonistische Zielgruppe sieht den AXE 
Excite Werbespot mit anderen Augen und zieht andere Botschaften und Nutzenverspre-
chen für sich heraus. Die Ansprache und Aufmerksamkeit erfolgt hier eher über die Ver-
mittlung der AXE-Erlebniswelt, da Abenteuer und Erlebnis für sie eine große Rolle spie-
len. Das Dufterlebnis, die unglaublichen Geschehnisse und der versprochene Nutzen, der 
für sie aus dem Produkt hervorgeht, überzeugen sie davon, dass man mit AXE etwas er-
leben kann. 
Auch die jungen Männer des Prekären Milieus werden angesprochen, obwohl nur relativ 
wenig junge Menschen dazuzählen (starke Repräsentation der über 50-jährigen). Das 
Prekäre Milieu bezeichnet die deutsche Unterschicht, die sich in einer schwierigen sozia-
len und ökonomischen Lage befindet und unter mangelnden Perspektiven leidet. Der Bil-
dungsstand ist hier überwiegend gering, weshalb die Menschen dieses Milieus als Arbei-
ter ihr Geld verdienen oder häufig auch arbeitslos sind.165 Die „Prekären“ sind sich ihrer 
benachteiligten Situation bewusst, wollen aber dadurch keine Randgruppe darstellen, 
sondern an der Gesellschaft teilhaben. Eine Möglichkeit der Kompensation und des Aus-
drückens von Zugehörigkeit zur Gesellschaft führt über den Konsum.166 Auch wenn auf-
grund der knappen finanziellen Mittel die Einkäufe vorzugsweise bei Discountern, wie 
Aldi, erledigt werden167, die die Marke AXE meist gar nicht anbieten, kaufen und nutzen 
sie die Trendmarke, wie bereits am Beispiel der Peergroups beschrieben, als Symbol für 
Gruppenzugehörigkeit. 
7.2 Dove Men + Care 
Die Marke Dove gehört, wie AXE, zum Unilever Konzern. 1991 kam das Syndet „Dove 
Cream Bar“ als erstes Produkt der Marke Dove auf den deutschen Markt, worauf schnell 
weitere Körperpflegeprodukte eingeführt wurden - darunter auch Deodorant, zunächst 
aber nur für Frauen. Die speziell an die Bedürfnisse des Mannes angepasste Pflegeserie 
mit dem Namen Dove Men + Care, bestehend aus Deodorant in zwei und Pflegeduschen 
in drei verschiedenen Duftvariationen, wurde 2010 eingeführt. 
7.2.1 Analyse 
Der Werbespot von Dove Men + Care präsentiert nicht nur das Deodorant, sondern die 
gesamte Körperpflegeserie, die unter diese Marke vertrieben wird. Er besteht aus einem 
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Lied, gesungen von einer männlichen Off-Stimme, welches das Leben eines Mannes von 
der Geburt bis zum mittleren Alter im Zeitraffer zusammenfasst. Inhaltlich behandelt das 
Lied verschiedene Stationen des Lebens, zum Beispiel die Geburt, die Jugend, die Hoch-
zeit, Kinder und Haushalt, die beispielhaft einen durchschnittlichen Verlauf des Lebens 
eines Mannes darstellen. Die Bilder sind Szenen aus dem Alltag eines Familienvaters und 
sind so in der Lage eine breite Masse anzusprechen und von ihnen verstanden zu wer-
den, da sich zahlreiche Rezipienten in den Situationen wiederfinden und sich mit ihnen 
und den Personen im Werbespot identifizieren können. Die Abbildung der Realität in der 
Gestaltung der Werbung wird auch als „Slice of Life“ bezeichnet.168 
Auch dieser Spot vereint zahlreiche periphere Elemente: die Symbolik des Werbespots, 
die humorvolle Stimmung und die prägnante musikalische Untermalung. Sowohl der Text 
als auch die dazugehörigen Bilder sind humorvoll gestaltet – der Mann, der bei der Geburt 
seiner Kinder ohnmächtig wird, der beim Öffnen eines Gurkenglases behilflich sein soll, 
dessen Kinder zwischen ihm und seiner Ehefrau im Bett liegen usw. Der Humor besteht 
dabei in der Ironie der Alltagssituationen und ist somit für jedermann verständlich. Der 
Einsatz von Humor in der Werbung kann die Wirkung verstärken  und positive Effekte auf 
das Gefallen der Werbung und somit auch die Bewertung des Produktes ausüben. Vor 
allem bei Low-Involvement-Produkten, die emotional beworben werden, fällt die Beurtei-
lung durch einen humorvollen Stil der Werbung positiver aus als bei nicht-humorvoller 
Gestaltung.169   Das begleitende Lied in der Dove Men + Care Werbung ist, wie bereits 
erwähnt, eine Reise durch das Leben eines Mannes, welches auch von einem Mann ge-
sungen wird. Die Stimme aus dem Off klingt warm und wirkt auch durch den ironischen 
Unterton sympathisch. Das Musikstück ist eine einprägsame Ouvertüre aus der Oper Wil-
helm Tell des Komponisten Rossini.170 Das rasante und dynamische Instrumentalstück 
strahlt, unterstützt durch die temporeiche Abfolge und den Inhalt der Szenen, Schnellle-
bigkeit, Eile und Leistungsfähigkeit aus und überträgt die Gestresstheit auf die Handlung 
und den Protagonisten. Die Symbolik des Spots liegt in der Darstellung und der Auswahl 
der präsentierten Situationen. Das Leben des Mannes wird anhand eines Protagonisten 
und einer Reihe von prägnanten Lebensschritten chronologisch aufgezeigt, die gleichzei-
tig im Bedeutungsraum der Zielgruppe vertraute Szenerien darstellen. Der typische Ver-
lauf des Lebens eines Mannes als Familienvater wird gezeigt. Dieses vermittelte Bild ei-
nes Mannes ist - kategorisiert nach den in Kapitel 5.4 beschriebenen Typen – das eines 
„modernen neuen Mannes“, dessen höchste Werte die Familie und die Partnerschaft dar-
stellen, denen er neben seinem Beruf im Alltag seine Zeit widmet und voll eingespannt ist. 
Er möchte seinen Rollen als Mann, Partner und Familienvater in einer Person gerecht 
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werden.171 Jede dieser Rollen wird im Spot durch verschiedene Situationen und Szenen 
mit Witz repräsentiert.  
Abbildung 9: Stationen des Lebens eines Mannes 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Werbespot Dove Men + Care [o.J.]) 
Der „Vater“ erlebt die Geburt seines Kindes und fällt dabei in Ohnmacht (’’12), er sitzt mit 
drei Kinder in der Badewanne (’’13), die aussehen wie sein Spiegelbild und lässt seine 
Kinder im Ehebett zwischen sich und seiner Frau schlafen (’’22). Der „Partner“ wird bei 
der Hochzeit gezeigt (’’09), wie er im Haushalt zur Hilfe geht und auch Aufgaben erledigt, 
die die Partnerin nicht bewältigen kann, so zum Beispiel das Öffnen eines Gurkenglases 
(’’17). Um Frau und Kinder zu beschützen, muss der mutige Partner und Vater nachts 
nach dem Rechten sehen, wenn sie sich aufgrund unbehaglicher Geräusche unwohl füh-
len (’’18). Der „Mann“ macht schon in jüngeren Jahren wichtige Erfahrungen, wie der Spot 
zeigt: die Jugendliebe erobern und exzessive Abende im Kostüm mit Gleichgesinnten 
feiern. Auch als verheirateter Mann nimmt er sich die Zeit joggen zu gehen (’’23) und mit 
anderen Menschen zu feiern (’’25). 
7.2.2 Werbewirkung 
Die zahlreichen und aussagekräftigen Szenen und Situationen schaffen ein Bild eines 
Mannes, der alles schafft, obwohl viel von ihm abverlangt wird und er unter Stress steht. 
Die Gestresstheit wird durch die dynamische Musik, die schnellen Schnitte und den inhalt-
lichen Zeitraffer erzeugt. Ebenso wird Leistungsdruck durch die Bildsprache vermittelt. Ein 
Beispiel ist die Gartensituation in der dem Protagonisten alles „über den Kopf wächst“ 
(’’25). Der vermittelte Stress wirkt durch die humorvolle Verpackung jedoch nicht negativ, 
sondern fängt im Gegenteil die Aufmerksamkeit des Rezipienten mit Unterhaltsamkeit und 
Charme ein.  
Abbildung 10: Stress und Überforderung versus Regeneration und Zufriedenheit 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Werbespot Dove Men + Care [o.J.]) 
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Dove Men + Care wird nach der emotionsgeladenen Reise durch das männliche Leben 
mit dem Satz „Endlich ist es an der Zeit, dass Mann sich wohlfühlen kann, denn jetzt gibt 
es Dove für Männer“ als Lösung und Antwort angeboten. Die Pflegeserie wird zum Sym-
bol für Leistungsfähigkeit und Zufriedenheit, da man mit Dove Men + Care stressige Tage 
gut übersteht und Momente der Regeneration und Entspannung erfährt, die eine bele-
bende Wirkung haben und so auch für den nächsten stressigen Tag rüsten. Dies wird 
unterstützt durch die Badezimmersituation, in der der Mann nur mit Handtuch bekleidet 
vor dem Spiegel steht, an seinem Körper herunterschaut und sich über die Haut streicht. 
Hier ist er allein, ohne Kinder und Frau, hat Ruhe und kurze Zeit für sich. Auch die schnel-
le und prägnante Ouvertüre tritt hier völlig in den Hintergrund. Mit Lösung und Antwort ist 
also gemeint, dass Dove Men + Care das Bedürfnis nach Regeneration trotz stressigem 
Alltag bedient und gleichzeitig der Ausdruck von männlicher Leistungsfähigkeit ist. 
Zieht man ein allgemeineres Verständnis der Peergroup heran und bezieht dieses auf das 
Konsumverhalten des Menschen, können darunter noch weitere Bezugsgruppen des so-
zialen Umfeldes, wie die „Familie, Nachbarschaft [und] sozial Gleichgestellte“172 zusam-
mengefasst werden, die das Denken und Handeln maßgeblich beeinflussen.173 Auch in 
der Werbung für die Pflegeserie wird eine Familie dargestellt, wobei der Fokus auf dem 
Familienvater liegt. Der Protagonist stellt hier einen typischen Mann der gesellschaftlichen 
Mitte dar. Frei von Klischees oder Stereotypen wird der Mann hier mit Stärken und 
Schwächen seiner verschiedenen Rollen in alltäglichen und vor allem glaubwürdigen Si-
tuationen dargestellt. Die Symbolik der dargestellten Situationen, sprich Hochzeit, Kinder, 
Haus, Garten und Freunde, entsprechen den Lebenswelten und Werten sowohl der 
männlichen als auch der weiblichen Bürgerlichen Mitte. Der Konsument der präsentierten 
Marke Dove Men + Care bewegt sich ungefähr im Alter von 25-45, da dies das Kernalter 
ist, in dem die präsentierte Lebenswelt zutrifft. Sind die Rezipienten jünger, ist ihnen diese 
Lebenswelt noch zu fern, sind sie älter, sind die Kinder meist schon groß oder aus dem 
Haus und ihr Leben wird langsam ruhiger. Übertragen auf die Sinus-Milieus wird mit die-
sem Spot neben dem Milieu der Bürgerlichen Mitte auch das Adaptiv-pragmatische Milieu 
angesprochen.  
Die Bürgerliche Mitte weist im Vergleich zu den anderen Milieus die größte Anzahl verhei-
rateter Menschen auf, ansonsten sind sie durch mittlere Bildung und mittleres Einkommen 
gekennzeichnet. Durch viel und harte Arbeit können sie sich ein Haus, Auto, Kinder, Ur-
laub und Garten leisten. Sie sind zufrieden mit ihrem durchschnittlichen Leben und ihrem 
Status, streben nicht nach oben, wollen aber gleichzeitig auch den sozialen Abstieg un-
bedingt vermeiden.174 Mit einem Alter ab ca. 40 Jahren sind sie für die Zielgruppe von 
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Dove Men + Care schon relativ alt, weshalb das Adaptiv-pragmatische Milieu als die „mo-
derne junge Mitte“175 den anderen, jüngeren Teil der Zielgruppe ausmacht. Die Menschen 
des Adaptiv-pragmatischen Milieus sind meist unter 40 und haben eine mittlere bis geho-
bene Bildung, was durch ihre Zielstrebigkeit begründet werden kann. Trotz der modernen 
Einstellung orientieren sie sich an klassischen Werten, wie denen der Bürgerlichen Mitte, 
sind aber flexibler und verhalten sich multioptional. Die Lebenswelt der Familie mit eige-
nem Besitz (Haus, Garten, Auto), die der Spot ausstrahlt, entspricht dem Wunschbild oder 
den tatsächlichen Umständen auch dieser Zielgruppe.176 Die Szenen aus dem Spot sind 
der Zielgruppe vertraut, weshalb die Werbung als glaubwürdig eingeschätzt wird.  
Die Botschaften, die dieser Werbespot transportiert, müssen in diesem Fall differenziert 
betrachtet werden. Wie bereits erwähnt, entsprechen die vermittelten Werte sowohl denen 
der Frau als auch denen des Mannes aus den genannten Milieus. Obwohl die Konsumen-
ten der Marke Dove Men + Care männlich sind, ist der Spot so konzipiert, dass die zahl-
reichen vertrauten Bilder verschiedene Sichtweisen erlauben und durch einzelne Bot-
schaften und Interpretationsmöglichkeiten auch Frauen anspricht. Zunächst einmal wird 
aber der Mann durch die Identifikationsfigur des bodenständigen Protagonisten und die 
meist eigens durchlebten Szenen angesprochen. Der Satz „ DU bist ein Mann“ mit dem 
zugehörigen Bild des Mannes, der entspannt und zufrieden auf dem Rasen liegt und lä-
chelnd in den Himmel sieht, ist eine direkte und informelle Ansprache der männlichen 
Zielgruppe. Dahinter steckt die Botschaft, dass der Mann seinen Alltag so gut bewältigt 
und alles schafft, weil  er eben ein Mann ist. Auch das Textstück „Schaffst alles, was man 
schaffen kann“ und das zugehörige Bild des jubelnden Mannes, der auf Schultern getra-
gen wird und sich in lockerer Atmosphäre feiern lässt, zeigt den Protagonisten, der stolz 
ist, ein Mann zu sein und stolz ist, auf das was er leistet. Das Mann-Sein wird hier nicht 
mit Härte, Stärke und Chauvinismus beschrieben, sondern mit der modernen Rolle, die 
eine Identität als Mann, Partner und Vater erfordert. Dies wird von der Zielgruppe aber 
keinesfalls negativ aufgefasst, da dieses Leben ihr Bestreben ist und sie die humorvollen 
Anspielungen auf „den Preis“ dafür verstehen. Für sie ist es männlich der Beschützer, 
Organisator und Ernährer zu sein, da Familie und Beruf für die Zielgruppe im Vordergrund 
stehen. Mit Dove Men + Care kann er trotz Stress und Anstrengung am Ende des Tages 
entspannt und zufrieden mit seiner Leistung darauf zurückblicken. Dove Men + Care un-
terstützt ihn also dabei sich im Alltag wohl zu fühlen: „Endlich ist es an der Zeit, dass 
Mann sich wohlfühlen kann, denn jetzt gibt es Dove für Männer“ (’’29). Ein weiterer Faktor 
ist das bereits aufgebaute Leben und das Angekommensein des Protagonisten, das dem 
jüngeren Teil der Zielgruppe imponiert, die es möglicherweise noch nicht geschafft haben, 
ihre Träume in dem Umfang zu realisieren. Es ist die Idealvorstellung dessen, wie das 
eigene Leben sein soll. Sie sind bereit hart dafür zu arbeiten und Dove Men + Care kann 
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ihr Begleiter sein, der ihr Leistungsfähigkeit unterstützt und ihnen Regenerationsmomente 
ermöglicht. Eine zusammenfassende Botschaft wäre die folgende: „Du kannst jede Auf-
gabe bewältigen, weil du ein Mann bist und Dove Men + Care hilft dir, dich dabei wohlzu-
fühlen“.  
Abbildung 11: Symbolik der Entspannung, der Zufriedenheit und des Wohlgefühls 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Werbespot Dove Men + Care [o.J.]) 
Die Frau aus der Zielgruppe versteht die Botschaften, sieht den Spot jedoch mit anderen 
Augen und interpretiert ihn dementsprechend anders. Für die Frau stellt der Protagonist 
des Spots den idealen Mann dar, der ihre Werte teilt, die Familie schätzt und nicht nur im 
Beruf hart arbeitet, sondern auch zum Familienleben beiträgt. Ihr bleiben eher Szenen, 
wie die Hochzeit, die Kinder im Ehebett oder die Hilfe im Haushalt in Erinnerung. Einen 
solch engagierten Mann auf den man sich verlassen kann, schätzt die Frau aus der ge-
sellschaftlichen Mitte sehr. Auch auf die Frau wirken die humorvolle Art und die vertrauten 
Szenerien positiv, was Glaubwürdigkeit und Sympathie für die Marke und deren Produkte 
bedeutet. Sie sieht in der präsentierten Familie eine Peergroup sozial Gleichgestellter, die 
ihrer eigenen Familie oder der Vorstellung von dieser sehr nahe kommt. Die Lösung für 
die alltäglichen Probleme bzw. Erleichterung des Alltags durch Wohlbefinden sucht und 
findet die präsentierte Peergroup in Dove Men + Care. Die Nähe zur eigenen Situation 
und das Vorleben der Lösung durch die Peergroup können auch bei der weiblichen Ziel-
gruppe zu Kaufabsichten führen, da sie ihrem Mann den stressigen Alltag erleichtern kann 
und es seine Leistungsfähigkeit unterstützt oder sogar fördert. Denn durch seine Leistung 
und seinen Beitrag zur Familie erleichtert sie als Folge auch den eigenen Alltag. Die Frau 
erhofft sich von einem Kauf der Marke, dass sie die Eigenschaften des Mannes in der 
Werbung mitkauft.   
Das Gewinnen der Aufmerksamkeit und die Ansprache der weiblichen Vertreter der Ziel-
gruppe, obwohl sie nicht die Verbraucher darstellen, sind deshalb wichtig, da Kaufent-
scheidungen innerhalb einer Familie nicht automatisch vom Nutzer getroffen werden. Dort 
werden Kaufentscheidungen entweder gemeinsam getroffen oder je nach Kompetenz von 
nur einem Familienmitglied. Bei Low-Involvement-Produkten fällt die Entscheidung meist 
durch nur ein Familienmitglied (Frau/Mann). Alle Güter, die mit dem Haushalt im Zusam-
menhang stehen und innerhalb des Haushalts konsumiert werden, fallen tendenziell eher 
in den Kompetenzbereich der Frau, die damit auch über Kauf oder Nicht-Kauf be-
stimmt.177 Gerade im Milieu der bürgerlichen Mitte, die eine eher klassische Verteilung im 
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Alltag haben, ist die Frau für den täglichen Einkauf verantwortlich, bei dem auch ein Dove 
Men + Care- Produkt gekauft würde, da bei einem solch niedrig preisigen Gut ein gerin-
ges Kaufrisiko besteht und es keiner langen Entscheidungsphase bedarf.  
Der Fokus liegt bei dieser Werbung auf der emotionalen Anregung der Zielgruppe, durch 
die lustige Abbildung der Realität. Es werden zwar Informationen gegeben („Neu! Dove 
Men + Care – verbindet intensive Pflege mit belebender Frische und 24 Stunden Deo-
Wirkung. Fühl dich gut in deiner Haut!“), diese dienen aber mehr dazu kurz auf die Pro-
dukte der Marke einzugehen, als Produktwissen zu vermitteln. Intensive Pflege, beleben-
de Frische und Wohlbefinden sind zudem emotional geprägte Informationen zum Pro-
dukterlebnis und keine sachliche Auskunft. 
7.3 L’Oréal Paris Men Expert Fresh Extreme 
Der französische Konsumgüterkonzern L’Oréal wurde 1909 gegründet. Mit 23 etablierten 
Marken in den Geschäftsbereichen Haarpflege, Haarfarbe, Hautpflege, Make-up und Düf-
te, die in 130 Ländern vertrieben werden, 66.600 Mitarbeitern und einem Umsatz von 19,5 
Milliarden Euro im Jahr 2010 dominiert L’Oréal die weltweiten Kosmetikmärkte. Auch in 
Deutschland ist die L’Oréal Deutschland GmbH führender Anbieter für Kosmetik und ist 
seit 1930 auf dem deutschen Markt präsent. Mit ca. 2000 Mitarbeitern und starken Mar-
ken, wie zum Beispiel L’Oréal Paris, Garnier oder Lancôme, erzielte das Unternehmen 
2009 einen Umsatz von fast einer Milliarde Euro (997 Millionen Euro).178 Die Produktserie 
L’Oréal Paris Men Expert gehört zur Marke L’Oréal Paris. L’Oréal Men Expert bietet ne-
ben Deodorants auch Pflegeprodukte für Haare und Gesicht an.179 Der Satz „Weil wir es 
uns wert sind“ stellt neben den Alternativen „Weil Sie es sich wert sind“ und „Weil ich es 
mir wert bin“ den Werbeslogan der Marke L’Oréal Paris dar. 
7.3.1 Analyse 
Der Werbespot für L’Oréal Paris Men Expert bedient sich des strategischen Mittels eines 
Testimonials. Ein Testimonial ist eine „konkrete Fürsprache für ein Produkt oder eine 
Dienstleistung durch Personen, die sich als überzeugte Nutzer des Produktes oder der 
Dienstleistung ausgeben.“180 In diesem Falle konnte der Fußballstar Michael Ballack ge-
wonnen werden, der bis Mitte 2011 zum Kader der Deutschen Nationalmannschaft – lan-
ge auch als Kapitän – gehörte.  
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Die Atmosphäre im Spot wird bestimmt durch die stressige Flughafensituation, der Ballack 
ausgesetzt ist. Er läuft mit seiner Tasche durch die Menschenmassen (’’02), über Roll-
treppen (’’04), rutscht unter einer Absperrung bis zur Sicherheitskontrolle (’’06) und nimmt 
dabei stets sportliche Abkürzungen (z.B.:’’05). Verstärkt wird die stressige Situation durch 
die Durchsage: „Letzter Aufruf für Michael Ballack nach Johannesburg“ (’’01), die gleich 
zu Anfang die Handlung erklärt. Die Hintergrundmusik kommt in diesem Werbespot ohne 
Gesang aus, denn der Fokus liegt auf dem schnellen Rhythmus, der die Eile und Hektik 
der Handlung unterstützt. 
Die Anzahl der Produktpräsentationen mit auditiven und teilweise auch visuellen Informa-
tionen zu dem Deodorant Fresh Extreme ist in dieser Werbung hoch. Rund ein Drittel des 
31-sekündigen Spots besteht aus der Vermittlung von Produktwissen und Präsentation 
des Markenlogos. Zunächst wird mit den Worten „L’Oréal entwickelt das erste Men Expert 
Deo mit 48 Stunden Dry Non-Stop Technologie“ Fresh Extreme in Form eines Deo-
Sprays und eines Deo-Rollons und das Markenlogo gezeigt, um danach mit einer Nah-
aufnahme der Produktaufschrift „48h Dry Non-Stop“ auf eine Innovation der Marke hinzu-
weisen, die anhaltende Wirkung über 48 Stunden verspricht (’’16). Außerdem wird visuell 
auf die Neuheit des Produktes hingewiesen: „NEU“ (’’16). Nach kurzer Weiterführung der 
Handlung wird das Produkt mit Markenlogo ein weiteres Mal, diesmal jedoch mit allen 
Produkten der Kategorie Deodorant, gezeigt und nochmals durch die Off-Stimme infor-
miert: „48 Stunden Dry Non-Stop, perfekter Transpirationsschutz - Das neue Deo von 
L’Oréal Men Expert“ (’’24). Bei dieser zweiten Produktpräsentation wird auch das Logo 
der Dachmarke L’Oréal Paris gezeigt bevor ausschließlich das L’Oréal Men Expert Logo 
eingeblendet wird. Abgesehen von der Wissensvermittlung wird Fresh Extreme schon 
zuvor in die Handlung eingebaut. Wie bereits in der Darstellung beschrieben, holt Michael 
Ballack an der Sicherheitskontrolle das verpackte Deo aus seiner Tasche, wodurch die 
Produktverwendung von Michael Ballack und damit seine positive Einstellung gegenüber 
Fresh Extreme andeutet. Mit der ordnungsgemäßen Verpackung in einem Plastikbeutel 
möchte Michael Ballack sicher gehen, dass alles den Vorschriften entspricht und keiner 
sein Deodorant beschlagnahmen kann und deutet damit an, wie wichtig ihm dieses Pro-
dukt ist. Im gesamten Spot gibt es weder eine Anwendungssituation noch eine eindeutige 
Aussprache für das Produkt durch das Testimonial Michael Ballack. Mit dem Abschluss-
satz „Weil wir es uns Wert sind“ (’’30), unmittelbar nach der Präsentation des Men Expert 
Logos, spricht er sich jedoch für die Marke und damit auch für das Produkt aus.  
Abbildung 12: Produkt- und Markenpräsentation 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Werbespot L’Oréal Paris Men Expert Fresh Extreme [o.J.]) 
Bei Betrachtung des Werbespots fällt immer wieder die Farbe Orange ins Auge. Sie findet 
sowohl beim Produktdesign als auch als Hintergrundfarbe für das Markenlogo Berücksich-
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tigung. „Orange assoziieren wir oft mit Freude, Dynamik, Energie, Spaß, Lebhaftigkeit, 
Durchsetzungsvermögen, Tatendrang, Optimismus, Kraft, Gesundheit, Wärme, Kreativität 
und Jugendlichkeit.“181 Als Teil des Markenlogos kann die Farbe Orange so nonverbal 
kommunizieren und Assoziationen mit der Marke verbinden. L’Oréal Men Expert kommt 
mit Hilfe der gewählten Farbe Orange eine belebende Eigenschaft zu, die auf das gesam-
te Produktportfolio übertragbar ist und eine stimmige und positive Aussage über alle Pro-
dukte macht. Bezieht man die Symbolik der Farbe Orange auf die Produktkategorie der 
Deodorants, gewährleistet der Schutz vor Schweiß und belebender Duft glaubwürdig Vita-
lität und Lebendigkeit in vollem Ausmaß.  
7.3.2 Werbewirkung 
Der Effekt, der durch den Einsatz von berühmten Testimonials erzielt werden kann, ist die 
Übertragung von Eigenschaften des Prominenten auf das beworbene Produkt (Spillover-
Effekt).182 Dazu darf das Produkt kein bereits bestehendes und eingeprägtes Image besit-
zen und der Prominente muss in irgendeiner Art und Weise einen Fit zum Produkt inne-
haben.183 Da es sich bei L’Oréal Men Expert Fresh Extreme um ein neues Produkt han-
delt, besteht noch kein verbreitetes, gefestigtes Image, wodurch eine besonders effektive 
Wirkung erzielt werden kann.184 Michael Ballack hat alleine durch seinen Beruf eine Ver-
bindung zum Produkt. Leistungssportler verwenden Deodorant, um die Schweißprodukti-
on zu regulieren sowie unangenehme Körpergerüche zu vermeiden. Beim Fußball muss 
das Deodorant unter extremen Bedingungen wirken und Funktionalität beweisen. Allein 
die Verwendung des Men Expert Fresh Extreme Deos und die Überzeugtheit von Michael 
Ballack sprechen für die Leistungsfähigkeit des Produkts. Er bezeugt so die Qualität und 
Funktionalität des Deos.  
Da sich Merkmale des Testimonials auf das beworbene Produkt übertragen, muss die 
Persönlichkeit bzw. das Image des Fußballers Michael Ballack näher betrachtet werden. 
Dazu zunächst einige Fakten zu seiner Person: Michael Ballack ist 1976 in Görlitz gebo-
ren und machte sein Abitur an einem Sportgymnasium in Chemnitz. Seine Fußballkarriere 
begann 1983 bei dem Verein Chemnitzer SV 51 – Heckert. Seit 2010 spielt er für den 
Verein Bayer Leverkusen. Seit Beginn seiner Karriere feierte er mit verschiedenen Verei-
nen zahlreiche Meistertitel sowie zweite und dritte Plätze bei Weltmeisterschaften mit der 
Nationalmannschaft. Außerdem wurden auch seine persönlichen Leistungen mit Titeln 
wie „Deutscher Fußballer des Jahres“, „Tor des Jahres“ oder der einer Nominierung zum 
Weltfußballer des Jahres 2005 honoriert. Im Privaten sind seine Frau und seine drei Kin-
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der das Wichtigste für ihn. Er verbringt seine Freizeit am liebsten mit ihnen und sieht darin 
Regeneration und Entspannung. Neben Fußball spielt er gerne Golf.185 
Es sollte grundsätzlich zwischen seinem Image bei Frauen und bei Männern unterschie-
den werden, da die Wahrnehmung je nach persönlichen Hintergründen des Betrachters – 
auch Geschlecht -  variiert und sich das Vorstellungsbild aus anderen inhaltlichen 
Schwerpunkten zusammensetzt. Der Mann wird vordergründig den Leistungssportler Mi-
chael Ballack sehen, der in seiner Fußballkarriere stets erfolgreich war, Leistung zeigte 
und souverän, natürlich und bodenständig wirkt. Für die Frau ist Ballack der erfolgreiche 
Fußballstar, der vor allem aber auch ein attraktiver Prominenter ist und gelassen und 
sympathisch wirkt. Im Vergleich zu anderen medienpräsenten Fußballern seines Niveaus 
ist Ballack nie durch unangenehme, karriereschädigende Skandale aufgefallen. Neben 
dem Beruf bezieht das Vorstellungsbild einer Frau Michael Ballack in seiner Rolle als ver-
heirateter Mann und verantwortungsvoller Familienvater wahrscheinlich stärker mit ein als 
ein Mann. Der Mann beschäftigt sich mit Ballack eher seltener unabhängig vom Thema 
Fußball. Der hohe Stellenwert der Familie im Leben des Michael Ballack unterstützt also 
den sympathischen Eindruck insbesondere bei Frauen. 
Doch auch die Eigenschaften, die ihm durch seine Rolle als Testimonial zukommen, dür-
fen nicht außer Acht gelassen werden. Neben der Sportlichkeit, die er auch im Spot zeigt, 
ist er vor allem gelassen und freundlich zu den Flughafenmitarbeiterinnen, obwohl er sich 
in einer stressigen Situation befindet und sie ihn mit zusätzlich Kontrollen aufhalten. Den 
meisten Rezipienten ist die beschriebene Situation wahrscheinlich bekannt: viele und ge-
stresste Menschen, lange Schlangen und Wartezeiten, weite Wege in Eile. Durchaus eine 
Szenerie bei der man ins schwitzen kommt. Deshalb ist auch die Coolness des Testimo-
nials besonders auffällig und seine trockenen Achseln, die er mit genau derselben Gelas-
senheit zeigt, unerwartet. Der Rezipient, der sich selber in der Situation kennt und als 
deutlich unruhiger und unsicherer beschreiben würde, fragt sich wo die Gelassenheit des 
Michael Ballack herkommt und beantwortet dies mit Fresh Extreme. Dadurch entsteht ein 
Effekt, der die Aufmerksamkeit auf das Produkt leitet, welches zuvor schon in die Hand-
lung eingebunden wurde und so schon bekannt ist. Die Summe aus den Eigenschaften, 
die er im Spot zeigt, und denen, die ihm durch das vorhandene Image zugeschrieben 
werden, wirkt sich auf die Beurteilung und das Image des Produkts aus, sodass L’Oréal 
Men Expert Fresh Extreme für Gelassenheit, Leistungsstärke, Verlässlichkeit und Qualität 
steht. 
Sowohl die Handlung als auch die Aussagen des Testimonials und der Off-Stimme sen-
den Botschaften. Durch die sportliche Fortbewegung Michael Ballacks unter Stress und 
Eile bzw. seine Sprints, Sprünge und die Grätsche mit der er die Absperrung passiert, 
stellen die Qualität und Leistungsstärke des Deodorants unter Beweis. Die Verbindung 
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zum Fußball, die die durch Michael Ballack sowieso schon besteht und besonders durch 
die Grätsche  hergestellt wird, deutet die starke Leistung des Deodorants unter extremer 
Belastung an. Die Botschaft lautet hier: L’Oréal bietet auch unter extremen Bedingungen 
Schutz. Als Ballack an der Sicherheitskontrolle ankommt, wird er von den Flughafenmitar-
beiterinnen sehr direkt und forsch aufgefordert, seinen Gürtel abzulegen. Auch wenn es 
ihn aufhält und noch mehr Zeit kostet, bleibt er freundlich, gelassen und lächelt. Man hört 
seine Gedanken („Ok. Cool bleiben“), die noch einmal verdeutlichen, dass diese Situation 
noch mehr Stress für ihn bedeutet. Er tritt jedoch ganz locker zur Kontrolle und hebt die 
Arme, denn er ist sich sicher, dass Fresh Extreme wirkt und überbringt damit die Bot-
schaft: Bleib cool, denn auf L’Oréal Men Expert Fresh Extreme kannst du dich verlassen. 
Außerdem stellt er mit dem Satz „Cool hier, cool da“ (’’23) und seinem Fingerzeig von 
seiner trockenen Achsel hin zu seiner Stirn eine Verbindung zwischen Produkt und sei-
nem positiven Gemütszustand her: Fresh Extreme verleiht dir Gelassenheit und Coolness 
auch in stressigen Situationen.  
Abbildung 13: Michael Ballacks sportlicher Weg zur Sicherheitskontrolle 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Werbespot L’Oréal Paris Men Expert Fresh Extreme [o.J.]) 
Im weiteren Verlauf des Spots wird ausdrücklich auf den Produktnutzen aufmerksam ge-
macht: „L’Oréal entwickelt das erste Men Expert Deo mit 48 Stunden Dry Non-Stop Tech-
nologie“. Hier wird die Innovation der 48 Stunden Dry Non-Stop Technologie präsentiert, 
die Verlässlichkeit und anhaltenden Schutz verspricht, während andere Deos schon ver-
sagen würden. Eine solche Innovation ist für den Rezipienten darüber hinaus ein Indiz für 
verbesserte Qualität und Neuheit.  
Auch hier stellt sich wieder die Frage an welche Zielgruppe sich die Werbung und ihre 
Botschaften richten. Für wen ist Michael Ballack als Testimonial und Symbol für den 
Mann, der cool bleibt, während andere unter Druck stehen, ein aussagekräftiger Präsen-
tator. Bei wem finden die Eigenschaften und Werte des Testimonials Anklang? 
Die Werte Familie, Verlässlichkeit, Leistung tauchen auch hier wieder auf und sprechen 
somit die Zielgruppe der Bürgerliche Mitte und die etwas Jüngeren, das Adaptiv-
pragmatische Milieu, an. Auf der einen Seite gehören diesen Milieus die Frauen an, die in 
Michael Ballack vordergründig den attraktiven, coolen und sympathischen Prominenten 
sehen. Sie kennen ihn aus den Medien, wissen um seine erfolgreiche Fußballkarriere, 
interessieren sich aber darüber hinaus für sein Leben als Berühmtheit. Sie lesen Berichte, 
Reportagen, Interviews und Gerüchte über ihn und seine Familie in ihren Lieblingsme-
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dien, wie den Printmedien Welt der Frau, Super-Illu, Instyle und Viva oder sehen News 
über ihn  auf den Lieblingssendern Sat1 oder RTL.186 Eine ganz bestimmte Schlüsselsze-
ne im Werbespot spricht eindeutig eine weibliche Zielgruppe an. Das weibliche Flugha-
fenpersonal an der Sicherheitskontrolle fordert das Testimonial mit ernstem Blick, forscher 
Stimme und wortkarger, befehlender Attitüde auf, seinen Gürtel auszuziehen bevor er die 
Sicherheitsschranke passiert. Die Uniform der Flughafenmitarbeiterinnen und ihr Befehls-
ton gegenüber Michael Ballack signalisieren eine Dominanz, die sie spielerisch ausnutzen 
nachdem er freundlich die Anweisungen befolgt und mit seinen trockenen Achseln Cool-
ness beweist. Sie finden Gefallen an dem attraktiven Sportler mit den trockenen Achseln 
und der gelassenen Ausstrahlung und unterziehen ihn Kontrollen und Anweisungen, die 
offensichtlich nicht nur der Sicherheit beitragen. Die Überlegenheit der Frauen in dieser 
Situation und der Spaß den sie dabei ausstrahlen, sprechen für die Zielgruppe der Frau.  
Abbildung 14: Sicherheitskontrolle 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Werbespot L’Oréal Paris Men Expert Fresh Extreme [o.J.]) 
Solche Details werden von Frauen wahrgenommen, da sie einen Blick für Feinheiten auf-
weisen, während Männer nur die wichtigen, prägnanten und essentiellen Informationen 
aufnehmen und beachten.187 Überträgt man dies auf den vorliegenden Werbespot, bedeu-
tet es auf der einen Seite, dass der informationslastige Stil die Frauen anspricht, da sie 
sich nicht mit wenigen, kargen Hauptargumenten zufrieden geben und auf der anderen 
Seite, dass die Überlegenheit der Frau in Schlüsselszenen von männlichen Rezipienten 
nicht negativ aufgefasst wird, da sie nicht so detailliert wahrgenommen wird. Sie konzent-
rieren sich eher auf die grundlegende Handlung, die hier auch so interpretiert werden 
kann, dass Michael Ballack aufgrund seines Deodorants bzw. seinen trockenen Achseln 
eine Anziehungskraft auf die Frauen ausstrahlt, die der Mann mit dem Konsum von Fresh 
Extreme auch auf sich übertragen kann. Mit dieser Sichtweise wäre man bei der männli-
chen Zielgruppe, die ja die eigentlichen Verbraucher des Produktes sind. Auch wenn 
Frauen mit dem Spot angesprochen werden, da sie im Milieu der Bürgerlichen Mitte und 
im Adaptiv-pragmatischen Milieu diejenigen sind, die die Produkte kaufen,188 wird bei dem 
bewussten Einsatz von Michael Ballack als Testimonial ein gewünschter Effekt erzielt, der 
eben auch die männlichen Rezipienten adressiert. Ein solch prominentes Testimonial 
bringt automatisch seine Fans und Sympathisanten mit ins Spiel. Für den Mann aus den 
                                               
186
 Vgl. Pöhlmann [2011a], S.55; Pöhlmann [2011b], S.53. 
187
 Vgl. Barletta [2003], S. 28 ff. 
188
 Die Grundlage für diese Behauptung geht aus der Erläuterung über Kaufentscheidungen in Kapitel 7.2.2 
62 Wirkung von Werbespots für Männerdeodorant 
genannten Milieus ist Michael Ballack der erfolgreiche Fußballer und der nette und bo-
denständige Privatmann. Den sportinteressierten Männern der Bürgerlichen Mitte, die 
gerne Online Sport-News lesen189, ist Michael Ballack ein Begriff. Im Adaptiv-
pragmatischen Milieu gibt es jüngere Interessierte, für die Ballack als Idol fungieren könn-
te oder Männer seines Alters, die seinen Weg und seine Karriere verfolgt haben. Hier wird 
die Aufmerksamkeit, Bekanntheit und Sympathie für das Produkt durch die Prominenz 
und das Image von Michael Ballack erreicht.  
Es gibt eine weitere männliche Zielgruppe, die durch Michael Ballack als Symbol für den 
erfolgreichen Businessmann, angesprochen wird. Hier stehen also nicht der Sport oder 
Attraktivität im Vordergrund, sondern der Erfolg, die harte Arbeit und die Prominenz des 
Testimonials. Das Milieu der Performer umfasst Menschen, die sich ungefähr im Alter 
zwischen 30 und 50 Jahren bewegen. Sie sind extrem zielstrebig und arbeiten hart für das 
was sie sich vornehmen und erreichen wollen. Sie haben meist einen höheren Bildungs-
stand und arbeiten in führenden Positionen. Für sie steht Erfolg und Karriere im Vorder-
grund, weshalb auch viele alleinstehend sind. Werte, wie Familie und Kinder, werden also 
nicht so fokussiert, wie beispielweise in der Bürgerlichen Mitte. Sie sind beruflich ständig 
unterwegs und legen viel Wert auf materielle Dinge.190 Die Lebenswelt, die durch den 
Spot transportiert wird, entspricht ihrer eigenen - internationale Flughäfen, stressiger Be-
rufsalltag, Businessreisen von der einen in die andere Stadt. Bedingt durch Entwicklungen 
im Milieu suchen die Performer verstärkt „mehr Sicherheit und mehr soziale Akzep-
tanz“191. Dies sind genau die Themen, die durch das Deodorant im Spot angesprochen 
werden und in der Realität emotional aufgeladen sind. Fresh Extreme verleiht durch sei-
nen zuverlässigen, lang anhaltenden Schutz ein Sicherheitsgefühl. Auch mit sozialer Ak-
zeptanz kann das Deodorant in Verbindung gebracht werden, da es dazu dient die 
Schweißproduktion zu regulieren und vor unangenehmen Gerüchen zu bewahren. Kör-
pergerüche gelten in der Gesellschaft als unangenehm und sind nicht (mehr) akzeptiert. 
Eine gewisse Körperpflege wird vorausgesetzt und gilt als selbstverständlich.  
Mit dem Werbeslogan „Weil wir es uns wert sind“ spricht Ballack die gesamte männliche 
Zielgruppe direkt an und ruft ein Wir-Gefühl hervor. Das Idol, der Prominente und Fuß-
ballheld stellt sich auf eine Stufe mit den Rezipienten, gruppiert sie und ordnet sich selber 
dem „Wir“ zu. Er liefert der Zielgruppe damit einen Impuls Fresh Extreme zu kaufen, da 
sie laut Michael Ballack auch zu der „Wir“-Gruppe gehören, die auf Körperpflege achten. 
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8 Strategievergleich 
Um die Strategien der drei beispielhaften Werbesports für Männer-Deodorant vergleichen 
zu können, soll noch einmal in Kürze an die wichtigsten Elemente der Werbestrategie 
erinnert werden, die bereits in Kapitel 5.1 genauer erläutert wurden. Die Werbestrategie 
im weiteren Sinne kann durch die Bestandteile Werbeobjekt, Zielgruppe, Werbeziele und 
Budget beschrieben werden, wobei zum Budget im Folgenden keine Aussagen gemacht 
werden können, da darüber keine Informationen vorliegen. Die Werbestrategie im enge-
ren Sinne besteht aus der Werbemittel- und Werbeträgerauswahl, der Positionierung und 
der Copy-Strategie. Werbemittel- und Werbeträgerauswahl sind am Beispiel der drei 
Werbespots einheitlich mit der klassischen Werbung im Fernsehen zu bezeichnen, da hier 
durch die Beschränkung auf die Analyse von TV-Spots nur ein Teil der Kampagnen be-
trachtet wird und weitere Werbemittel und Werbeträger keine Beachtung finden. Die Posi-
tionierung der beworbenen Produkte und Marken wird hier durch einen Rückschluss aus 
Botschaften und Symbolik der Spots ermittelt, da deren Wirkung beim Konsumenten mit 
der Positionierung einhergeht192. 
Werbeziele stehen nicht für sich, sondern verfügen über Interdependenzen mit allen wei-
teren Zielen eines Unternehmens. Die Instrumentalziele der Werbung sind abhängig von 
übergeordneten Zielen, das heißt sie werden aus den Zielen der gesamten Kommunikati-
on, den Marketingzielen und auch primären Unternehmenszielen abgeleitet.193 Da es sich 
bei den drei Beispielwerbespots der Marken AXE, Dove und L’Oréal Men Expert für De-
odorants für Männer um Wirtschaftswerbung von Unternehmen handelt, werden diese 
primären Ziele durch ökonomische Ziele bestimmt. Vordergründig geht es dabei bei-
spielsweise um die Steigerung des Absatzes und damit des Gewinns, oder das Generie-
ren von Marktanteilen. Ausgehend von diesen Zielgrößen werden kommunikative Ziele 
festgelegt, die zur Erreichung der ökonomischen Gesamtziele beitragen.194 Im Konsumgü-
termarkt geht es aufgrund der hohen Austauschbarkeit der Produkte vor allem um Diffe-
renzierung und Positionierung durch die Kommunikation von Alleinstellungsmerkmalen.  
Durch den emotionalen Stil des Werbespots wird die Aufmerksamkeit des Rezipienten 
gewonnen. Dies soll zum Aufbau von Bekanntheit für das neue AXE Excite führen, wel-
ches das Werbeobjekt darstellt. Die Bekanntheit ist deshalb essentiell, weil es sich bei 
Deodorants um Verbrauchsgüter handelt und diese durch Gewohnheits- oder spontane 
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Käufe erworben werden. Das Wissen um die Existenz des Produktes ist Vorraussetzung 
für Kaufabsichten des potentiellen Konsumenten. Ein Verbrauchsgut bezeichnet dabei - 
im Gegensatz zu einem Gebrauchsgut - ein Konsumgut, was vom Konsumenten inner-
halb weniger Anwendungen verbraucht wird und sich durch Kurzlebigkeit auszeichnet.195 
Durch Bekanntheit bleibt AXE Excite im Gedächtnis der Zielgruppe und kann so in den 
Kaufentscheidungsprozess einbezogen werden. Gleichzeitig wird durch den emotionalen 
und erlebnisorientierten Stil des Spots die Imagebildung für AXE Excite gelenkt. In diesem 
Fall baut das Image nicht auf sachlichem Produktwissen auf, da Produktinformationen 
fehlen, sondern auf den transportierten Emotionen, dem Erlebnis und den Reizen. Das 
Image der bereits etablierten und bekannten Dachmarke AXE und deren bestehenden 
Produkte ist neben anderen ein großer Einflussfaktor für die Imagebildung des neuen 
Produkts, da durch Produktname, Produktdesign und Kommunikationsstil eine enge Ver-
bindung besteht. Da die Marke AXE in ihren Werbespots konsequent das Erlebnis der 
Unwiderstehlichkeit vorführt und dadurch auch ein einheitlicher Produktvorteil hervorgeht, 
überträgt sich das Image der Dachmarke („AXE ist und macht sexy“196) auch auf das eng 
verknüpfte aber neue Produkt. In der Literatur wird dieser Prozess mit dem Begriff Image-
transfer bezeichnet. Allgemein geht es beim Imagetransfer um die Übertragung von posi-
tiven Eigenschaften und Images, die seitens der Zielgruppe mit einer Marke einhergehen, 
auf noch unbekannte, neue Produkte der gleichen Marke. Die Vorraussetzung für einen 
erfolgreichen Imagetransfer ist eine wahrnehmbare Verbindung.197 Zusammenfassend 
sind die Ziele des Spots also die Schaffung von Bekanntheit und die Übertragung des 
positiven, bereits vorhandenen Markenimages von AXE auf das neue Bodyspray AXE 
Excite. 
Bei Dove Men + Care handelt es sich, wie bei AXE Excite, um Produktneueinführungen, 
darüber hinaus jedoch auch um eine Markeneinführung. Das Werbeobjekt ist hier also 
nicht nur ein Produkt (Deodorant), sondern vielmehr die Marke und damit die gesamte 
Körperpflegeserie, die im Spot präsentiert wird. Hier liegt der Fokus auf der Schaffung von 
Bekanntheit und Imagebildung für die gesamte neue Marke „Dove Men + Care“, durch die 
hohe Aufmerksamkeit, die der humorvollen Darstellung bekannter Alltagssituationen zu-
kommt. Konzentrierte sich Dove bisher auf Frauen, wird die männliche Zielgruppe nun mit 
der Einblendung „Jetzt neu – Dove für Männer“ (’’30) über die Produktserie für den Mann 
informiert. Der Sprecher weist zusätzlich darauf hin.  
Bei dem Werbespot für L’Oréal Men Expert Fresh Extreme ist das Werbeobjekt nicht ein-
deutig. Obwohl die Werbeaussagen der Off-Stimme sich nur auf dieses neue Produkt 
beziehen und auch nur dieses in die Handlung eingebunden wird, nutzt man hier trotzdem 
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die Möglichkeit die gesamte Deo-Serie mit allen bereits eingeführten Produkten zu prä-
sentieren und das neue Produkt diesen zuzuordnen. Der Fokus liegt aber auf Fresh Ex-
treme. Der strategische Einsatz eines so prominenten Testimonials, wie Michael Ballack, 
ist ein erfolgversprechender Weg zur Aufmerksamkeit der Zielgruppe, bei der er bekannt 
und beliebt ist. Die Sympathie, die die Zielgruppe empfindet und die Eigenschaften, die 
sie mit ihm verbinden übertragen sich auf das Produkt und fördern so das positive Image. 
Die Aufmerksamkeit der Zielgruppe verschafft der Fresh Extreme außerdem eine hohe 
Bekanntheit. Auf der Ebene der Information wird in diesem Spot außerdem Wert auf die 
sachliche Differenzierung des neuen Produktes gelegt. Der 48 Stunden Dry Non-Stop 
Schutz ist ein Alleinstellungsmerkmal und vermittelt den Produktvorteil gegenüber ande-
ren. Der Grundnutzen (Antitranspirant) bleibt zwar der gleiche, die Qualität und Funktiona-
lität wird hier jedoch durch die Präsentation der neuen 48 Stunden Schutz-Technologie 
erhöht. 
Bei Betrachtung der Zielgruppen, die von den drei Werbungen angesprochen werden, 
fallen weitere Unterschiede auf. AXE konzentriert sich eindeutig darauf, die Wunschwelt 
eines Mannes darzustellen und fokussiert somit auch eine männliche Zielgruppe. Dabei 
werden mehrere Milieus angesprochen, die insgesamt einen Anteil von 33 Prozent der 
deutschen Bevölkerung ausmachen, wobei hier auch der weibliche Anteil der Milieus ein-
bezogen wird. Aufgrund der angesprochenen Themen, wie attraktive Frauen oder Verfüh-
rung, die grundsätzlich im allgemeinen Interesse junger Männer liegen, ist die Aufmerk-
samkeit von Konsumenten aus anderen Milieus wahrscheinlich, wobei das emotionale 
Erlebnis im Spot und das Image der Marke AXE für sie keinen so starken Reiz darstellt, 
der zu einer Kaufabsicht führt. Gerade in den oberen Milieus wird es junge Männer geben, 
die die Strategie und die Botschaften der Werbung verstehen und Gefallen daran finden, 
jedoch ist AXE Excite als Symbol der Verführung kein relevantes Produkt für sie. Anders 
verhält sich dies bei der Zielgruppenauswahl für die Marke Dove Men + Care. Hier werden 
Lebenswelten dargestellt, die klar der Mitte der Gesellschaft zugeordnet werden können. 
Die Werte und die alltäglichen Situationen, die im Spot so ironisch gezeigt werden, kön-
nen ihren Charme und Witz nur bei den Menschen entfalten, die sich auch von der Le-
bensweise, dem Lebensstil und dem Lebensgefühl angesprochen fühlen. Diese deutliche 
Beschränkung auf zwei Milieus, die insgesamt 23 Prozent der Gesellschaft ausmachen, 
stellt dafür einen umso stärkeren und eindeutigeren Anreiz dar, der nicht nur Männer, 
sondern auch die Frauen erreicht. Die vielen Szenen und Botschaften sind hier so ge-
wählt, dass sie geschlechtsspezifisch interpretiert werden können und so in der Lage sind 
auch einen Kaufanreiz bei Frauen zu erreichen, die gar nicht die eigentlichen Verwender 
sind. Ähnlich gestaltet sich dies bei der Zielgruppenansprache von L’Oréal Paris Men Ex-
pert Fresh Extreme. Auch hier richten sich verschiedene Elemente des Spots an ver-
schiedene Zielgruppen und gleichzeitig an Mann und Frau. Einerseits erschließt sich ein 
Teil der Zielgruppe durch die dargestellte Lebenswelt, andererseits durch das besondere 
Element des Testimonials. Michael Ballack ist aufgrund seiner Prominenz seinerseits ein 
Symbol, welches allein durch seine Präsenz im Spot die Aufmerksamkeit bestimmter Ziel-
personen auf sich lenkt und Sympathie ausstrahlt. Seine Person und sein Image sprechen 
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verschiedene Zielgruppen an, werden aber dementsprechend unterschiedlich wahrge-
nommen. Er ist der attraktive Prominente mit Herz, der Fußballstar und gleichzeitig auch 
der erfolgreiche Geschäftsmann. Aufgrund der Vielseitigkeit des Symbols „Michael Bal-
lack“ werden also auch hier mehrere Kategorien von Zielpersonen angesprochen.  
Die Positionierung, die sich für AXE aus Botschaften und Werbewirkung ableiten lässt ist 
genau das, was AXE auch auf der Homepage der Marke deklariert: „AXE ist und macht 
sexy“198. AXE Excite ist das verführerische Bodyspray, was auch gewöhnliche junge Män-
ner unwiderstehlich macht. Daraus lässt sich auch die Copy-Strategie ableiten: Der Con-
sumer Benefit ist die Unwiderstehlichkeit, die man durch den verführerischen Duft von 
AXE Excite erlangt (Reason Why). Die Tonality im Spot ist geheimnisvoll und vor allem 
provokant, insbesondere durch den Bruch mit dem typischen Symbol des Engels bzw. mit 
den Assoziationen der Unschuldigkeit und Heiligkeit. Dove Men + Care positioniert sich 
als Marke, die dem leistungsfähigen, modernen Mann den stressigen Alltag durch einen 
Wohlfühleffekt erleichtert. Der Konsument kann sich mit Dove Men + Care im stressigen 
Alltag wohl und zufrieden fühlen (Consumer Benefit), da die Produkte Regeneration und 
belebende Wirkung versprechen (Reason Why), die seine Leistungsfähigkeit und seine 
Zufriedenheit fördern. Die humorvolle Tonality dieses Spots wirkt sympathisch und unter-
haltsam. Das dritte Beispiel, Men Expert Fresh Extreme, ist das zuverlässige und lang 
anhaltende Deodorant, das auch extremen Bedingungen stand hält und durch das Si-
cherheitsgefühl Coolness verleiht. Da man sich auf den Schutz des Men Expert- Deos 
verlassen kann (Reason Why), kann man auch in stressigen Situationen cool und gelas-
sen sein, während andere ins schwitzen geraten (Consumer Benefit). Die Darstellung 
einer stressigen Situation und die schnelle, rhythmische Musik beeinflussen die Tonality, 
die dynamisch wirkt. 
Um die Strategien der Werbespots zusammenzufassen, sollen nun die jeweils prägnan-
testen strategischen Elemente herausgestellt werden. Die AXE Excite- Werbung zeichnet 
sich aus durch die emotionale Erlebniswelt der Verführung, die eine Traumwelt für die 
männlichen Zielpersonen darstellt. Die Atmosphäre und die Handlung des Spots stehen 
unter dem Motto „Sex sells“, wobei der Produktnutzen übertrieben dargestellt wird. Im 
Gegensatz dazu werden im Spot für Dove Men + Care realistische Alltagssituationen mit 
Humor dargestellt. Die Zielgruppe findet sich in der Handlung wieder und kann sich mit 
den Situationen und dem Darsteller identifizieren, der ihnen die Lösung für Stress im All-
tag vorlebt. Die Besonderheiten des Werbespots für L’Oréal Paris Men Expert Fresh Ex-
treme sind das prominente Testimonial Michael Ballack und der Fokus auf Vermittlung 
von Funktionalität und Qualität und nicht auf Duft und emotionalen Erlebnissen, wie die 
anderen Beispiele. Die Aufmerksamkeit wird hier durch die präsentierte innovative Tech-
nologie als Alleinstellungsmerkmal aber vor allem durch das Testimonial gewonnen. 
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In den vorangegangenen Kapiteln wurde die Wirkung von Werbung und verschiedener 
Werbestrategien sowohl in der Theorie als auch in der Praxis beleuchtet und verschiede-
ne Ansätze, Perspektiven und umgesetzte Werbespots dargestellt bzw. analysiert. Die 
hieraus erworbenen Erkenntnisse sollen noch einmal zusammengefasst werden.  
Die klassische Werbung ist ein Marketinginstrument der Kommunikationspolitik von Un-
ternehmen, die damit Einstellungen, Meinungen und Emotionen von Konsumenten beein-
flussen möchten, um ökonomische Ziele des Unternehmens, Kommunikationsziele und 
auch Werbeziele zu erreichen. Die Beeinflussung der Konsumenten soll in letzter Instanz 
zum Kauf des beworbenen Produktes oder der Marke führen. Durch die individuelle Ges-
taltung und den Stil von Werbespots kann bewusst Wirkung erzielt werden, die zu einer 
Kaufabsicht des Konsumenten führt. Hinter dieser Gestaltung steckt eine Strategie, die 
genau festlegt, auf welche Art und Weise die Werbeziele erreicht werden sollen. Was soll 
beworben werden? Wie soll es positioniert werden? Welche Zielgruppen werden ange-
sprochen? Soll die Werbung emotional oder informativ sein? Alles Fragen, deren Beant-
wortung die Werbestrategie unter anderem ausmachen und die Werbewirkung beeinflus-
sen. Man kreiert und formt also Werbereize, die beim Konsumenten eine Reaktion hervor-
rufen. Hier setzt die erste essentielle Erkenntnis zur Werbewirkung verschiedener Strate-
gien an, denn um diese Reaktion zu beschreiben reicht die Perspektive des Werbetrei-
benden nicht aus. Die Werbewirkung wird nicht nur durch den Reiz bestimmt, worauf eine 
Reaktion gezeigt wird, sondern weitere Faktoren, die in der Person des Rezipienten lie-
gen, beeinflussen die Form, das Ausmaß und die Intensität der Wirkung. Werbewirkung 
entsteht also zum einen aus dem Wesen des Reizes (Gestaltung, Werbeintensität, Bot-
schaften etc.) und zum anderen aus der individuellen Persönlichkeit des Rezipienten. 
Vor dem Hintergrund der zugrundeliegenden Forschungsfrage: „Wie wirken unterschiedli-
che Werbestrategien im Konsumgüterbereich am Beispiel von Deodorants für Männer?“ 
bedeutet dies, dass die Rezipienten fokussiert bzw. die Einflussfaktoren der Werbewir-
kung, die in ihrer Person liegen, speziell berücksichtigt werden müssen. In der Theorie 
lassen sich dazu folgende Faktoren beispielhaft aufzählen: demographische und sozio-
ökonomische Merkmalen, Persönlichkeitsmerkmale, Einstellung zur Werbung, Medien- 
und Produktvertrautheit, Motive und Involvement der Zielpersonen. Das Festlegen einer 
Zielgruppe kann Aufschlüsse für die zielgruppengerechte Gestaltung von Werbung geben 
und kann vor allem Werbewirkung berechenbarer machen. Durch eine Einschränkung der 
Rezipienten auf einen reduzierten Personenkreis anhand bestimmter Merkmale, die sie 
aufweisen, können Lebenswelten, Lebenseinstellungen, Lebensstile und damit auch für 
die Werbung relevante Parameter, wie Konsumverhalten, Werte, Mediennutzungsverhal-
ten und auch soziodemographische Daten bestimmt werden. Situationsabhängige Ein-
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flussfaktoren, wie die Kontaktsituation mit der Werbung oder das situative Involvement der 
Rezipienten, können dabei jedoch nicht vorausschauend geplant werden. Das Involve-
ment der Konsumenten ist eine wichtige aber unbekannte und variierende Einflussgröße. 
Es kann nur generell für bestimmte Märkte vermutet werden, so wie Konsumgüter grund-
sätzlich Low-Involvement-Produkte sind. Auf solch gesättigten Märkten haben Unterneh-
men kaum noch Möglichkeiten ihre Marken und Produkte von der Konkurrenz zu differen-
zieren, da sie sich durch ihre Funktionalität nicht mehr unterscheiden. Deshalb ist Wer-
bung mehr und mehr erlebnisorientiert und vermittelt und weckt positive Emotionen bei 
den Rezipienten, die sie mit dem Werbeobjekt assoziieren, anstatt rein sachliches Pro-
duktwissen mitzuteilen. Aus all diesen Feststellungen lassen sich Schlussfolgerung ablei-
ten, an denen die Werbemittelgestaltung sich orientieren kann, um die gewünschten Wir-
kungen zu realisieren.  
Auch die praktische Umsetzung von Werbestrategien wurde in der vorliegenden Arbeit 
anhand dreier Beispiele untersucht. Die Marktvoraussetzungen für das Konsumgut und 
Werbeobjekt Deodorant sind nicht einfach und kommen für das Erreichen von Werbewir-
kung erschwerend hinzu. Konsumgütermärkte sind geprägt durch die hohe Austausch-
barkeit ihrer Produkte. Sie unterscheiden sich in ihrer Funktionalität nur noch minimal oder 
gar nicht, sodass sie gegenüber der Konkurrenz keinen Nutzenvorteil vorweisen können 
und somit Präferenzbildungen über die reine Funktionalität nicht erfolgreich umsetzbar 
sind. Dies bedeutet, dass eine Differenzierung von Konsumgütern, deren Marktsegmente 
gesättigt sind, nur noch über Kommunikation möglich ist. Durch Kommunikation können 
Images erwirkt, Aufmerksamkeit erregt und Präferenzen bei Rezipienten geschaffen wer-
den. Dass Konsumgüter grundsätzlich Low-Involvement-Produkte darstellen, bedeutet für 
Werbetreibende einen noch intensiveren Kampf um die Aufmerksamkeit der Konsumen-
ten. Produkte, wie Deodorant, bedürfen keiner langen und durchdachten Kaufentschei-
dung, sondern werden spontan, aus dem Affekt heraus erworben, da bei solch preisgüns-
tigen Gütern kein hohes Kaufrisiko empfunden wird. Um all diese Vorraussetzungen be-
rücksichtigen und bewältigen zu können, müssen Werbestrategien an die Bedingungen 
angepasst werden. Die drei Beispielstrategien von AXE, Dove und L’Oréal Paris zeigen 
drei Möglichkeiten auf, wie Deodorants durch Kommunikation trotzdem ein Alleinstel-
lungsmerkmal und eine Wirkung beim Verbraucher erreichen können.  
Für AXE Excite und Dove Men + Care lässt sich festhalten, dass sie eine emotionale 
Werbestrategie verfolgen, die auch beim Rezipienten Gefühle aktiviert und so ihre Auf-
merksamkeit für sich gewinnt. Die Besonderheiten der AXE Excite- Werbestrategie, die 
den Werbespot wirken lassen, sind Übertreibungen, Erlebnisvermittlung, zielgruppenge-
rechte Symbol-, Themen-, und Bildauswahl und der Imagetransfer. AXE als Dachmarke 
der Bodysprays und Deodorants mit verschiedenen Duftrichtungen überträgt sein positi-
ves und bereits etabliertes Image auf das neue Produkt, welches so automatisch Teil des 
AXE-Trends wird. Der Imagetransfer funktioniert aufgrund der engen faktischen und 
wahrgenommenen Verbindungen von Dachmarke und neuem Produkt (Produktname, 
vermittelte und hervorgerufene Emotionen, einheitliche Kommunikation). Die überspitzte 
Darstellung der Handlung und auch des Produktnutzens erzeugen trotz Irrealität eine 
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spannende Atmosphäre, die Fragen aufwirft und somit Aufmerksamkeit auf sich zieht. Die 
starken Symbole, der Inhalt des Spots und die Art und Weise der Darstellung liegen im 
Interesse der jungen, männlichen Zielgruppe. Besonders das präsentierte Erlebnis der 
Verführung beeindruckt die adressierten Personengruppen und weckt den Wunsch bzw. 
schafft das Bedürfnis nach AXE Excite. Mit einem Kauf möchte der Konsument den ver-
führerischen Duft und dessen Effekt auf sich übertragen und das vermittelte Erlebnis 
selbst fühlen. Dabei ist die übertriebene Darstellung des Produktnutzens im Werbespot 
ein Blickfang und ein großer Unterhaltungsfaktor, den die Zielgruppe im Hinblick auf den 
Produktnutzen aber zu relativieren weiß und damit keine Unzufriedenheit oder negative 
Produkterfahrung entstehen, weil nicht exakt die dargestellte Wirkung des Bodysprays 
eintritt.  
Bei der Werbestrategie von Dove Men + Care spielt Glaubwürdigkeit jedoch eine große 
Rolle. Hier werden realistische Alltagssituationen eines Familienvaters gezeigt mit denen 
sich die Zielgruppe identifizieren kann. Dies stellt hier einen entscheidenden Faktor für die 
Werbewirkung dar, da die Bilder, Szenen und der Text genau auf die Lebenswelten und 
die Werte der Zielgruppe abgestimmt sind, sie sich in der Handlung wiederfinden und das 
beworbene Deo als Lösung für die gezeigten und damit auch für die eigenen Unannehm-
lichkeiten wahrnehmen. Der humorvolle Stil des Werbespots erweckt Sympathie und 
Aufmerksamkeit und verstärkt somit die Werbewirkung. Die wesentlichen strategischen 
Einflussfaktoren für die Werbewirkung sind hier die Identifikation der Zielgruppe durch das 
Vermitteln von ihnen bekannten Alltagssituationen, deren humorvolle und ironische Ver-
packung und der Unterhaltungswert des Spots.  
L’Oréal Paris arbeitet für Fresh Extreme mit Michael Ballack als Testimonial. Aufgrund der 
konsistenten Verbindung von Sport und Deodorant ist der Fußballprofi passend gewählt. 
Der Sympathieträger mit solidem Image überträgt seine positiven Eigenschaften auch auf 
das Produkt, welches somit unter anderem auch zum Sympathieträger wird. Weitere Vor-
teile des berühmten Testimonials sind seine Prominenz, die dem Spot Aufmerksamkeit 
garantiert, und auch der Auftritt als zufriedener und gelassener Men Expert Fresh Extre-
me- Konsument. Der Leistungssportler bezeugt die Qualität des Produktes und seine ei-
gene Zufriedenheit mit Fresh Extreme, indem er es bei sich trägt. Dies wirkt besonders 
glaubwürdig, da ein Deodorant für Michael Ballack maximale Leistung bringen muss, auf 
die auch bei extremen sportlichen Bedingungen Verlass ist. Ein weiterer Wirkungsfaktor 
ist hier die informative Präsentation des Produktes, welche die Innovation der „48 Stunden 
Dry Non-Stop“- Technologie vorstellt. In diesem Spot herrscht, anders als bei den voran-
gegangenen Beispielen, ein hoher Anteil an sachlichen Informationen. Da das Produkt 
aber durch die Innovation ein Alleinstellungsmerkmal besitzt, welches von der Konkurrenz 
bis dato nicht geleistet werden kann, differenziert es sich auf diesem Wege. Dieser Wer-
bespot unterscheidet sich auch dadurch schon von anderen Spots, da dieses faktische 
Merkmal für die Kommunikation genutzt wird und nicht primär auf emotionale Aktivierung 
der Rezipienten gesetzt wird. Eine kritische Beäugung würde hier die Auswahl der Ziel-
gruppen, die in ihrem Wesen und ihren Lebenswelten so verschieden sind, in Frage stel-
len. Die Handlung ist zwar eine universelle, die auf Probleme eines jeden Menschen hin-
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weisen (Schwitzen in stressigen Situationen), jedoch ist die Lebenswelt, die im Werbespot 
gezeigt wird (Flughafen, Modernität, Internationalität) für die Zielgruppe aus der Mitte der 
Gesellschaft nicht so vertraut und aussagekräftig, wie für einen Performer.  
Die Zusammenfassung der Ergebnisse der Arbeit zeigen, dass jedes der Beispiele auf 
eine andere Art und Weise Werbewirkung erreicht. Die Spots sind durch individuelle Stil- 
oder Strategieelemente gekennzeichnet, die aber alle Aufmerksamkeit erzeugen. Es er-
scheint hier nicht zielführend einen allgemeinen Leitfaden zur Konzeption einer erfolgrei-
chen Werbestrategie zu entwickeln, die positive Werbewirkung verspricht, da die Einfluss-
faktoren nur in gewissem Maße kalkuliert werden können. Aus diesem Grund konzentrier-
te sich die Arbeit zunächst auf den theoretischen Ablauf von Wirkungsprozessen und spä-
ter auf die Anwendung dieses Vorwissens auf konkrete Strategien. Dabei wurde mit Hilfe 
hermeneutischer Methoden eine potentielle Werbewirkung der drei Werbespots heraus-
gearbeitet, die allerdings Einflüsse, wie Kontaktsituation oder die Person des Rezipienten, 
aufgrund ihrer Unberechenbarkeit außen vor lassen muss. Um solche Faktoren zu be-
rücksichtigen könnten weitere Maßnahmen ergriffen werden, mit denen diese erfasst wer-
den können. Weiterreichende empirische Erhebungen, Experimente oder qualitative In-
haltsanalysen der Reaktionen von Zielpersonen können Aufschluss darüber geben, wie 
sich Individualität und Persönlichkeit auswirken. Kontaktsituationen können von Werbe-
treibenden nur insofern beeinflusst werden, als dass sie sich mit den Lebenswelten und 
Gewohnheiten der Zielgruppen vertraut machen und daraus Schlüsse auf möglichst güns-
tige Bedingungen ziehen. Dies könnte zum Beispiel eine Beschränkung der Werbschal-
tung auf besonders geeignetes Programmumfeld sein, das seinerseits starke Aufmerk-
samkeit der Zielgruppe genießt. Auch der Lebensrhythmus der Zielgruppe kann als An-
haltspunkt für geeignete Sendezeiten sein. So würde zum Beispiel der Werbekontakt bei 
einem Berufstätigen in einer abendlichen Entspannungsphase vor dem Fernseher wahr-
scheinlich eine positivere und stärkere Reaktion hervorrufen als ein Werbekontakt im All-
tag unter kognitiver Beanspruchung. 
Diese Reflexion führt zu der Schlussfolgerung: Jede Strategie muss in der Werbemittel-
gestaltung individuelle Besonderheiten finden, die auf Produkt, Markt und Zielgruppe ab-
gestimmt sind und das Potential zur Erregung von Aufmerksamkeit haben, da diese auf 
Märkten mit solch immensem Angebot und einer derartigen Werbeflut, der der Konsument 
meist keine Beachtung schenkt, essentiell wichtig ist. Besonders über periphere Merkma-
le, wie zum Beispiel Musik, Symbolik oder Humor, lässt sich Aufmerksamkeit fangen und 
damit auch die Wirkung positiv beeinflussen. Bestimmte Einflussfaktoren der Werbewir-
kung sind variabel und lassen sich nicht allgemein feststellen, da sie abhängig von Ziel-
personen oder anderen, nicht voraussehbaren Begebenheiten sind und somit nur indirekt 
zu begünstigen sind. 
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Index 
Austauschbarkeit Die Austauschbarkeit in Bezug auf Konsumgüter bezeichnet ihre 
geringe Differenzierbarkeit im Hinblick auf Funktionalität und 
Grundnutzen, oft auch auf Qualität. 
Hermeneutik Die Hermeneutik ist eine qualitative Interpretationsmethodik, zum 
Verstehen und Deuten von  zum Beispiel Texten, Bildern oder Fil-
men. 
Involvement  Das Involvement beschreibt die Motivation bzw. die Intensität der 
Auseinandersetzung einer Person mit einem Produkt oder einer 
Dienstleistung. Je nach persönlicher Relevanz des Produktes für 
den Konsumenten spricht man von High- oder Low-Involvement. 
Das Involvement ist nicht keine starre Größe, sondern ist situations-
bedingt variabel. 
Syndet Ein Syndet ist ein seifenfreies Waschstück auf Basis pflanzlicher 
Rohstoffe. Es ist stellt eine Alternative zur Seife dar, die vor allem 
für empfindliche Haut angewendet wird, da es keine reizenden Stof-
fe freisetzt. 
Werbekontakt Der Werbekontakt ist der Kontakt eines Rezipienten mit der Wer-
bung. Dabei unterscheidet man Werbeträgerkontakt und Werbemit-
telkontakt. Der Werbeträgerkontakt bezeichnet die Berührung mit 
dem Medium, während der Werbemittelkontakt die konkrete Berüh-
rung mit einem Instrument - in diesem Fall der TV-Spot - meint.  
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